Viselkedés alapu celzas (behavioral targeting)
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A viselkedés alapu célzassal érint6legesen mar foglalkoztunk a targetaldsi opciokrdl sz6ld
posztunkban. A témaval kapcsolatban publikus, magyar nyelvi anyag nem all
rendelkezésre, ezért érdemesnek tartjuk 6sszegyUjteni a fontosabb tudnivaldkat.

A viselkedés alapu targetalas olyan hirdetésmegjelenitést foglal magaban, amely a
felhasznald korabbi viselkedésén, pl. bongészési el6zményein, keresésein, vasarlasain
alapul. A viselkedés alapu célzas a fogyasztok és a hirdetok érdekeivel 6sszhangban azt a
célt szolgalja, hogy minél relevansabb és minél kevésbé tolakodd hirdetések jelenjenek
meg a felhasznaldk szamara. A felhasznald a hirdetéseknek koszonhetden ingyenesen
fogyaszthat tartalmat, a viselkedés alapu célzassal pedig testre szabott reklamot, s igy
lényegesen kevesebb irrelevans hirdetést kap.

Sitilopas? — képink illusztracio =:) (forras: Cute Overload)

A viselkedés alapu targetdlds leggyakrabban sitiket haszndl, amelyek kis méretl széveges
fdjlok, melyeket a weblapkiszolgald szerver kiild és a béngészé tdrol a felhasznald gépén, s
melyek olyan informdciok megérzésére alkalmasak, hogy a felhaszndlé milyen oldalakat és
tartalmakat nézett meg, mikor és mennyi ideig tett [dtogatdst egy oldalon, milyen
keresdszavakat irt be, milyen hirdetésekre kattintott, milyen bedllitdsokat tett, milyen elemek
taldlhatdk a kosaraban stb.

A viselkedés alapu targetalas példaul (pdf) az alabbi médon mikddhet: a felhasznald egy
utazasi oldalon repildjegyet keres New Yorkba, de végil nem vasarol. Késobb felkeresi egy
—az utazasi oldallal azonos networkbe tartozé — helyi lap online valtozatat, ahol
sporthireket olvas, s itt kap egy olyan hirdetést, amely az adott varosbol New Yorkba sz6l6
repUl6jegyet rekldmoz. Ha ennél szofisztikaltabb a viselkedés alapu targetalas, akkor
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figyelembe veheti azt is, hogy a felhasznalé nem csupan New York, hanem egy sportag
irant is érdeklodik, s ennek megfeleld hirdetést jelenithet meg.

l. A viselkedés alapu célzas tipusai

Mult honapban jelent meg egy cikk a Clickz-en a viselkedés alapu célzas fajtaival
kapcsolatban. A “csaladba” tartozé megoldasok szamos kilonb6z6 csoportba sorolhatok,
de koz06s jellemz6jik, hogy magukban foglaljak a tényleges, egyéni fogyasztoi akciok
kovetését és ezek mentését. A cikk a viselkedés alapu célzas alabbi fobb tipusait kiloniti
el:

1. Csoport célzas (Cluster Targeting)

A csoport célzas [ényege, hogy az altalanos kdzonséget kisebb, k6zos érdeklédés és
szUkséglet alapu szegmensekre osztja. Ezek a szegmensek hasznalhatok az egyes
kategoriak hirdetdi szamara. A legtobb esetben a csoport célzas olyan f6 iparagi
kategoriakkal dolgozik, mint a gyakori utazok, autovasarlast tervezdk, kisebbségi
csoportok, szorakozas-6riltek, akadémikusok, Uzleti dontéshozdk stb. Ezek a szegmensek
altalaban jelent0s piaci szektorokat képviselnek és elég nagy szamu felhasznalot jelentenek
ahhoz, hogy szdmos hirdetonek hasznalhatdk legyenek.

2. Egyedi szegmens célzas (Custom Segment Targeting)

Az egyedi szegmensek a tartalomszolgaltatok és hirdeték szamara lehet6vé teszik, hogy
kivalasszak azokat az ismérveket, amelyek mentén k6zonségszegmenseket hataroznak
meg és érnek el. Az egyedi szegmens célzas szolgaltatok olyan eszkdzoket biztositanak a
tartalomszolgaltatok szamara, amelyekkel felcimkézhetik az oldalaikat és landing page-
eiket, és amelyek segitenek meghatarozni, hogy a fogyasztok mit néznek és mivel Iépnek
interakcioba az oldalon. Az adatok alapjan pedig meghatarozzak, hogy mely latogatdk
tartoznak a kivant csoportba érdekl6désik, illetve egy bizonyos témaval vagy aktivitassal
kapcsolatos szandékuk alapjan.

Ha a hirdet6 példaul hobbi teniszezdket szeretne elérni, akkor meghatarozhatja az egyedi
szegmensét a kdvetkez6é mddon: tenisz témaju oldalakat latogat, tenisz hireket olvas,
bizonyos tenisz események szomszédsagaban lakik.

Ezek az egyedi k6zonségszegmensek altalaban kisebbek, mint a cluster célcsoportok,
pontossaguk miatt azonban sokkal relevansabbak lehetnek a hirdet6é szamara. Az egyedi
szegmensek a csoport célzasnal nagyobb rugalmassagot biztositanak az egyes termékek és
szolgaltatasok célkdzonségének pontos meghatarozasaban.

3. Ujracélzas (Retargeting)
Az Ujracélzas az a folyamat, amelyben azonositjak és kdvetik az egyes site-ok és landing

page-ek latogatdit, majd koveto (follow-up) hirdetéssel és Gzenettel emlékeztetik azokat a
fogyasztdkat, akik az eredeti, elsé ajanlattal talalkozva nem tették meg a kivant aktivitast.
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A legtobb Ujratargetalasi modell azon alapul, hogy azonositja azokat a fogyasztdkat, akik
elézetesen érdeklddést tanusitottak egy termék vagy szolgaltatas irant egy bizonyos
weboldalon vagy landing page-en, de nem tették meg a kivant aktivitast. Az
Ujratargetalassal a hirdet6k kovetni tudjak ezeket a felcimkézett fogyasztdkat hirdetési
halozatokon keresztil és szamukra relevans hirdetéseket jelenithetnek meg, emlékeztetve
6ket az eredeti ajanlatra.

Az Ujracélzast gyakran hasznaljak abban az esetben, ha olyan online vasarldkat szeretnének
elérni, akik félbehagytak a vasarlast, és emlékeztetik ket az el6nydkre, sét — a konverzids
arany javitasa érdekében — esetleg kedvezményeket is kindlnak szamukra.

4. Viselkedeés elorejelzo célzas (Predictive Targeting)

A viselkedés eldrejelzé célzas viszonylag Uj szerepldje az online targetalas vilaganak, és
olyan algoritmusok alkalmazasara 0sszpontosit, amelyek a jelenlegi viselkedés
megfigyelésével segitenek meghatarozni a fogyasztok jovobeli (varhato) viselkedését.

Ha példaul a friss szUl6k viselkedésmintait keressik, ezek segithetnek a jovébeli potencialis
viselkedésik meghatarozasaban (baba és kisgyermek holmik vasarlasa, oktatassal
kapcsolatos aggodalmak, valtozas a szallitasi igényekben, szérakozasi szempontokban
stb.).

5. Szemantikus célzas (Semantic Targeting)

A szemantikus célzas a hagyomanyos kontextualis targetalds oldalhajtasa. Azon a
feltételezésen alapul, hogy a felhasznalok olyan tartalmakat fogyasztanak, amelyek
érdeklik 6ket: a szemantikus targetalds a latogatott oldalak tartalmat figyeli és olyan
specialis algoritmusokat hasznal, amelyek meghatarozzak e tartalom altalanos jelentését és
értékét. Mig a kontextualis targetalas pusztan kulcsszavakra tdmaszkodik az érték
megallapitasahoz, addig a szemantikus célzas az oldal tartalmanak teljes attekintésére
6sszpontosit, hogy jobban megeértse a fogyaszto érdeklédését és szandékat.

Il. Viselkedés alapu célzas vs. online reklamkolteés

Korabban emlitettik, hogy a display hirdetések hatékonysaganak novelésére iranyuld
torekvések egyik iranyat a viselkedés alapu célzas jelenti. Az eMarketer adatai szerint a
viselkedés alapu célzas 2007-ben kezdett berobbanni (az USA-ban), féként az alabbi
mozgatdrugoknak koszonhetben:

e segiti a hirdet6ket abban, hogy érdekl6débb kozonséget érjenek el kevesebb
reklammegjelenéssel,

e segiti a tartalomszolgaltatdkat abban, hogy monetizaljak a long tail oldalaikat (a
nem prémium, illetve megmarado hirdetési helyeiket),

o annak ellenére, hogy a felhasznaldok gyakran nincsenek tudataban a folyamatnak,
sokan hajlamosak ezeket a hirdetéseket relevansabbnak tekinteni.
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A tovabbi ndvekedéshez szikséges tényezéként emlitik a széles elérést a website-ok
kozott, amely sokfajta viselkedés megfigyelését és igy finomhangolt szegmentaciot tesz
lehet6vé, az egyes szegmenseken belil pedig ésszerl méret( kozonséget biztosit. A cikk
alapjan a novekedés egyik gatja viszont maga a technoldgia volt, ami miatt a viselkedés
alapon targetalt hirdetések ara megkozelitette a kontextualisan célzott hirdetési helyek
arait.

Egy évvel késébb, ugyancsak az eMarketernél a tovabbi terjedés akadalyaként emlitik a
hirdetok fenntartasat azzal kapcsolatban, hogy reklamjuk barmikor és barmilyen site-on
megjelenhet, és nem veszi figyelembe a kontextust, sét esetleg kifejezetten alkalmatlan
helyen jelenik meg. A hirdet6k masik fenntartasa, hogy bizonyos fogyasztdi szegmensek tul
jol targetaltak, s igy a célcsoportok tul kicsik a megfelel6 eléréshez. A hirdeték dvatosak
amiatt is, hogy esetleg megsértik a felhasznalok digitalis maganszférajat (privacy-jét). A
viselkedés alapu targetalas novekedésének mozgatorugdjaként az online videdt jeldlik
meg.
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Reklamkaltés: viselkedés alapon targetalt online hirdetések, Egyestlt Allamok
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Reklamkoltés: viselkedés alapon targetalt online hirdetések, Egyesilt Allamok
(a display reklamkoltés %-aban és a teljes online reklamkoltés %-aban)

Eurdpaban a 2008-as év fontos allomast jelentett a viselkedés alapu targetalas
torténetében. Egy a ClickZ-en idézett Forrester kutatas szerint annak ellenére, hogy a
viselkedés alapu targetalasi eszkdzok évek ota elérhetdk voltak, ekkor csatlakozott szamos
tartalomszolgaltato, s ekkor valt igazan lathatova és elérhet6vé ez a megoldas.

A hirdetdk felismerték, hogy a viselkedés alapu targetalassal olcsobb és célzottabb
médiamegjelenések vasarolhatok. A relevansabb és érdekl6débb kozonség elérésével a
kozvetlen valaszadasi arany is ndvekszik, ami az ezer megjelenésre esé koltség (CPM, cost
per mille) csokkenésével egyitt javitja a megtérilést (ROI, return on investment). Emellett
a gazdasagi tényezdk is arra kényszeritették mind a hirdetéket, mind a
tartalomszolgaltatokat, hogy tobbletértéket préseljenek ki a hirdetési helyekbdl.

. Digitalis maganszféra és adatvédelmi kérdések

A viselkedés alapu targetaladssal kapcsolatos legsulyosabb aggodalmak az digitalis
maganszféra védelmének kérdéseihez kapcsoldodnak. Bar a viselkedés alapu targetalas nem
hasznal személyes azonositd adatokat (Personally Identifiable Information, PlI, pl. néy,
lakcim), Ujra és Ujra el6kerilnek a felhasznalok “megfigyelésével” kapcsolatos aggalyok,
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amik elsGsorban a targetalasi médhoz kapcsolddo ismeretek hianyabdl adodnak. Meg kell
azonban azt is emliteni, hogy a félelmek nem teljesen alaptalanok, hiszen a személyes és a
nem-személyes azonositd adatok kozotti hatarok kezdenek elmosddni (pdf), és ezek az
informacio gyUjtésének és tarolasanak modjatol fUggden akar ssze is kothetdk (pl. az
adott felhasznald regisztral az oldalon vagy akar “csak” nagyon részletes profil készil réla).

A TNS és a TRUSTe 2008 februarjaban végzett kutatasa alapjan a fogyasztok szeretnének
relevans hirdetéseket |atni, de nem akarjak, hogy ennek érdekében — akar anonim modon —
kovessék az online viselkedésiket.

A kutatas alapjan a fogyasztok nagy része (71%) tisztaban van azzal, hogy harmadik
szerepl6k hirdetési céllal informacidt gydjthetnek réluk, s hasonld aranyban (74%) vannak
tudataban a biztonsagi kockazatnak és a digitalis maganszférat érintd veszélyeknek is.
Ugyanakkor csak 40%-uk ismeri a viselkedés alapu célzas fogalmat. A valaszaddk kozel
kétharmada (64%) valasztana, hogy csak olyan online Uzletek és markak hirdetését lassa,
amelyeket ismer, s amelyekben megbizik. (K6zUlUk 44% kattintana gombra vagy ikonra
ennek érdekében, 42% pedig feliratkozna olyan online nyilvantartasba, amely tiltja a
hirdetési célu viselkedési adatgyujtést, akkor is, ha ez tobb kevésbé relevans hirdetéshez
vezet.) A valaszaddk 54%-a havonta legalabb 2-3 alkalommal torli a sUtiket.

A Harris Interactive altal 2008 marciusaban végzett kutatas szerint a egyesilt allamok-beli
felnottek szamara aggalyos, hogy egyes website-ok a viselkedésik alapjan szabjak testre a
weboldalak tartalmat és a hirdetéseket, de ha az adatvédelmi elveken javitananak, akkor
kevésbé zavarna 6ket ez a gyakorlat.

A kutatas soran az alabbiakat allapitottak meg:

o Afelhasznaldk 59%-at zavarja, ha online aktivitasai alapjan targetalt tartalmat vagy
hirdetést kap.

o 55%-ukat kevésbé zavarna ez a gyakorlat, ha (1) az felhasznaldi feltételekben
szerepelne, hogy az adatokat hogyan fogjak hasznalni targetalasra, (2) valasztasi
lehetéségeket kapnanak a célzott tartalmak és hirdetések fajtaival kapcsolatban, (3)
megfelelé védelmet garantalnanak a felhasznaldi informacioknak és (4) a
felhasznalo belegyezése nélkil nem osztananak meg személyes azonositd adatokat
mas cégekkel.

A 2008-as évben raadasul olyan internetszolgaltatdi-szint( technolodgiak jelentek meg,
melyeket tébbek kdzott a Phorm (Egyesilt Kirdlysag) és a NebuAd (Egyesilt Allamok)
hasznalt. Mig a “*hagyomanyos” viselkedési célzast kinalo haldzatok csak olyan fogyasztoi
viselkedéseket figyeltek meg, amelyek a tartalomszolgaltatdi partnerek oldalain torténtek,
az internetszolgaltatoi-szint( targetalds kovette a felhasznald 6sszes webes aktivitasat.
Annak ellenére, hogy ezek a cégek kijelentették, hogy az adatgydjtés teljesen anonim
maodon torténik és személyes azonositd adatokat nem tarolnak, szabalyozdi, fogyasztodi és
adatvédelmi oldalrdl egyarant megkérddjelezték ennek jogszer( és etikus voltat.

Az internetszolgaltatoi-szint( technoldgidk — ahogyan arrdl az 6nszabalyozasrol szolo
részben szo lesz -, végil elvéreztek, és hasznalatukat elézetes felhasznaldi beleegyezéshez
(opt-in) kototték. (Ellentétben a viselkedés alapu targetalds olyan formaival, amely
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partnersite-okon gy(jt adatot, s opt-out mdédon mikodhet, azaz a felhasznald donthet Ugy,
hogy adatai ilyen célbdl ne legyenek felhasznalhatdk, de az el6zetes hozzajarulasara nincs
szUkség.) Az emlitett cégek kozil a NebuAd végil meg is szint, a Phormtdl pedig —ilyen-
olyan indokkal — elpartoltak a nagyobb partnerei.

A Burst Media altal 2008 decemberében végzett kutatasanak eredményeiben valdszinileg
mar ezek a hatasok is érvényesilnek. Ekkor az egyesilt dllamok-beli internetezék 80%-a
szamara volt aggalyos a kor, nem, jovedelem és béngészési szokasok adatainak biztonsaga.
A kutatas alapjan a digitalis maganszféraval kapcsolatos aggalyok a korral egyitt
novekednek (a 18-24 éves korosztalyban jellemz6 67,3%-rdl az 55 évnél idésebb
korosztalyban jellemz6 85,7%-ra).

A valaszadok nagyobb része (62,5%) gondolja Ugy, hogy a website-ok kovetik az online
viselkedésiket. 44,5%-uk azt is lehetségesnek tartja, hogy a website-ok személyes
azonositd adatokat is gy(jtenek, mig csupan 20,2% gondolja Ugy, hogy ez nem valdszin{,
35,3% pedig nem tudja. A nem-személyes azonositd adatok (non-Pll, pl. tartézkodasi hely,
internetkapcsolat tipusa) gyUjtését 61,9% tartja valoszinGnek.

A valaszadok csupan 23,2%-a mondta azt, hogy nem banja a nem-személyes azonosito
adatai gyUjtését az érdekl6dbse szempontjabdl relevans hirdetések célzasahoz. Ebbdl a
szempontbdl a ndk és a férfiak hozzaallasa kozott szignifikans kilonbség mutatkozott: mig
a férfiak 26,7%-anak, addig a n6knek csupan 19,9%-anak nem volt ellenére ez a megoldas.

A felhaszndlok egyébként a networkadvertising.com oldalon jelélhetik meg, ha nem kivannak
viselkedés alapon célzott hirdetéseket latni (opt-out). (A megoldds hatuliitdje, hogy ez is siti-
alapy, igy a sitik torlésénél elvesznek ezek a beallitdsok.)

IV. Kisérlet az 6nszabalyozasra

Az online reklamszakma nyilvanvaloé érdeke, hogy a viselkedés alapu célzassal kapcsolatban
onszabalyozasra, s ne valamilyen allami beavatkozasra keriljon sor.

A megkozelitések kdzotti legfontosabb valasztdvonalat az jelenti, hogy a digitalis
maganszférat és felhasznaloi adatokat védoé csoportok az opt-in, mig az online reklampiaci
szerepl6k az opt-out mellett teszik le a voksukat. Az elsé (opt-in) esetben a felhasznald
el6zetes hozzajarulasara lenne szikség az adatgyUjtéshez, a masodik (opt-out) esetben
viszont a felhasznaldknak utdlagosan lenne lehetdségik az adatgyujtés korlatozasara vagy
letiltasara.

A viselkedés alapu célzas 6nszabalyozasat az Egyesilt Allamokban a Szovetségi
Kereskedelmi Bizottsag (Federal Trade Commission, FTC) tartja szemmel. Az FTC 1995 6ta
foglalkozik a digitalis maganszféra védelmének a kérdéskorével, de a viselkedés alapu
targetaldssal csak annak felfutasakor, 2006, majd féleg 2007 végén kezdtek el komolyabban
foglalkozni (pdf). A kdvetkezd (az el6z6hoz képest mar egészen részletes), iparagi
szereplokkel megvitatott, erételjesebb 6nszabalyozasra felhivd anyag 2009 februarjaban
jelent meg (pdf). Fontos megemliteni, hogy az FTC e dokumentumban nem foglal allast az
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opt-in vagy opt-out megoldas mellett, s a tobbi kérdéses pont esetében is ismerteti a
kGlonb6z6 allaspontokat.

Az FTC felhivasara valaszul sziletett viselkedés alapu targetdldsra vonatkozo 6nszabalyozé
alapelveket a szakmai szervezetek 2009 juliusara dolgoztak ki. A dokumentum a zA, az
ANA, a BBB, a DMA és az IAB egyUttmUkodésével sziletett meg.

A dokumentum a viselkedés alapu targetalast a kovetkezéképpen definidlja: bizonyos
szamitdgépektdl és eszkdzoktdl szarmazo online adatgyjtés, amely bizonyos idén és nem
partner website-okon keresztil internethasznalati viselkedéseket figyel meg abbdl a célbdl,
hogy ezen adatok hasznalataval meghatarozza a felhasznald preferenciait vagy
érdeklédését olyan hirdetések ugyanazon a szamitdgépen vagy eszk6zon vald
megjelenitéséhez, amelyek a webhasznalat (viselkedés) alapjan kikovetkeztetett
preferenciakon és érdekl6désen alapulnak. Az alapelvek nem vonatkoznak egy adott site
sajat (belso) targetalasi rendszerére (ajanldrendszerek, testre szabott tartalom, “kosar”
szolgaltatasok, webdesign, optimalizacid stb.), illetve a kontextus alapjan célzott
hirdetésekre (utobbiak legfeljebb a reklamkiszolgalas pillanataban hasznalnak felhasznaloi
adatot, pl. az éppen latogatott oldal tartalmat vagy keres6szot, ezek tarolasara ebben az
esetben nincs szikség).

EgyszerUbben szdlva a felhasznalod korabbi online viselkedése (bongészési el6zményei,
keresései, vasarlasai stb.) alapjan jelenit meg szamara varhatoan relevans hirdetéseket. Az
alapelvek a viselkedés alapu targetalasban érintett dsszes szereplére — hirdetdk,
Ugynokségek, tartalomszolgaltatok, internetszolgaltatok, asztali alkalmazas szolgaltatdk,
keresémotorok — vonatkoznak.

A dokumentum az alabbi alapelveket fogalmazza meg:
1. Oktatas

Az oktatas alapelve megkivanja, hogy az egyes szereplék vegyenek részt a fogyasztok és
vallalkozasok edukaciojaban a viselkedés alapu targetaldssal kapcsolatban. Ennek egyik
eleme egy (vagy tobb) olyan kozos iparagi oldal Iétrehozasa, amely a témaval kapcsolatos
edukacids anyagokat tartalmaz, masik eleme pedig egy edukacids kampany inditasa.

2. Transzparencia

A transzparencia alapelve szerint a szerepl6knek ki kell dolgozniuk azokat a
mechanizmusokat, amelyek felfedik az adatgyUjtés és -hasznalat gyakorlatat a felhasznalo
el6tt. Ez az alapelv egyarant vonatkozik azokra az entitasokra, amelyek gyUjtik az adatokat,
illetve azokra a weboldalakra, ahol gyUjtik az adatokat.

3. Fogyasztoi kontroll

A fogyasztoi kontroll alapelve szerint a felhasznalo szamara biztositani kell annak
lehetségét, hogy donthessen adatainak ilyen célu gyuUjtésérdl, hasznalatardl és
tovabbitasarol.
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A 2. és 3. alapelv kilon el6irasokat tartalmaz a “szolgaltatokra” (internetszolgaltatok,
asztali alkalmazasok, pl. bongészdk, bongészd toolbarok szolgaltatoi) vonatkozoan. A
szolgaltatoknak tovabbi értesitést kell adniuk a viselkedés alapu targetalasrdl, a
felhasznaloktdl elézetes hozzajarulast () kell kérnitk a célzas hasznalatahoz, illetve
lépéseket kell tennitk a célzashoz hasznalt adatok azonosithatatlanna tételéhez. (Ez
magaban foglalja a személyes azonosité adatok megvaltoztatasat, anonimizalasat vagy
randomizaldsat, a gy(jtott és hasznalt adatok kdrének megjeldlését, illetve az adatok
beazonosithatatlansaganak védelmét.) A szolgaltatoknak lehet6vé kell tennitk, hogy az
elézetes hozzajarulas konnyen visszavonhato legyen.

A transzparencia alapelve olyan “kiemelt figyelmeztetés” (értesités) elhelyezését koveteli
meg, amely egyrészt tajékoztatja a felhasznaldt arrdl, hogy az oldal szolgaltatasainak
hasznalataval viselkedés alapu hirdetésekhez jarul hozza, masrészt a felhasznalok szamara
lehet&séget biztosit arra, hogy dontsenek adataik gyUjtésérdl és felhasznalasardl. Az
értesitésekre mutato linkeknek egyértelminek, feltinonek kell lennitk, megfelel6
elhelyezéssel, érthetd és kozos elnevezéssel és konnyen felismerhetd linkkel/ikonnal.

Az értesitéseket az alabbi helyeken szikséges megjeleniteni:

o adatkezelési értesités: az adatgyUjto esetében a sajat weboldalan, megjeldlve a
gyujtott adatok tipusat, ezek felhasznalasat és a valasztas lehetdségét
o kiemelt figyelmeztetés:
o aharmadik fél (szolgaltatd) altal az adatgyUjtéskor és -hasznalatkor, pl. a
hirdetésben vagy mellette megjelenitve, vagy
o azadatgyUjtés helyéil szolgald website-on, megjeldlve az adatot gyuijto
entitasokat, s linkelve a kiemelt figyelmeztetésikre és valasztast lehetévé
tevd oldalukra, vagy
o azadatgyUjtés helyéil szolgalo website-on linkelve az emlitett k6z0s iparagi
oldalra, amely felsorolast és valasztasi lehetdséget is tartalmaz az
adatgyUjtésekre vonatkozoan.

A dokumentum szerint tehat ha a hirdetés maga tartalmazza az értesitést, akkor nincs
szukség az adatgyujtés helyéil szolgald website-on kilon figyelmeztetésre és forditva: ha a
website feltUnteti a kiemelt figyelmeztetést, akkor a hirdetésben nem szikséges.
Egyébként a kiemelt értesités elhelyezése is szamos olyan kérdést vet fel, amelyben az
érintett felek még nem jutottak konszenzusra.

4. Adatvédelem

Az adatvédelmi alapelv megkoveteli az ilyen célbdl gydjtott adatok megfeleld fizikai,
elektronikus és adminisztrativ biztonsagat és korlatozott megtartasat.

5. Lényegi valtozasok
A lényegi valtozasok alapelve szerint az entitasoknak felhasznaldi beleegyezést kell

szereznitk, amennyiben az ilyen célu adatgydjtési és hasznalati elveiken —a magukra
vonatkozd kevesebb korlatozas iranyaban — visszamendleg véltoztatni akarnak. (Azaz a
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valtoztatas el6tt gyUjtott adatokat csak felhasznaloi beleegyezéssel hasznalhatnak az Uj,
magukra nézve a korabbinal kevésbé szigoru feltételek szerint.)

6. Szenzitiv adatok

A szenzitiv adatok alapelve alapjan a jogi szabalyokkal 6sszhangban kiemelt védelmet
élveznek a gyermekek adatai, illetve csak hozzajarulassal gyljtheték a bankszamla,
tarsadalombiztositasi szamok, gyogyszer receptek, kortorténet adatai.

7. Feleldsség

A felel6sségvallalas alapelve szerint a viselkedés alapu targetalas szerepldinek felel6ssége,
hogy olyan vezérelveket és programokat dolgozzanak ki és vezessenek be, amelyek
ragaszkodnak ezekhez az alapelvekhez. A felel6sség alapelve mondja ki azt is, hogy az
alapelvek betartasat monitorozni, a szandékos (ki nem javitott) megsértését pedig
nyilvanosan jelenteni szikséges a megfelel6 kormanyzati szerveknek.

Az alapelveket kidolgozo szakmai szervezetek a 2010-es év kezdetét jelolték meg az elvek
bevezetésének datumaul.

Az 6nszabalyozo alapelvekkel persze nem zarult le a viselkedés alapu targetalas
szabalyozasanak Ugye. 1d6rdl id6re hallatjak a hangjukat olyanok, akik nem elégedettek a
viselkedés alapu targetalasban érintett szerepldk eréfeszitéseivel, s az opt-in megoldas
bevezetését tamogatjak. Nem nehéz beladtni, hogy ez milyen kdovetkezményekkel jarna
azon szerepl6k szamara, akik az opt-out megkdzelitésre épitették a tevékenységiket: ha
hozzajarulast kellene kérniUk azoktdl, akiknek az adatait a korabbiakban gyUljtotték, akkor
bucsut mondhatnanak adatbazisuk legnagyobb részének. Arrél mar nem is beszélve, hogy a
hozzajarulas eléréséhez (az edm adatbazisok épitéséhez hasonldan) valdszinileg
ajandékkal, készpénzzel vagy extra tartalommal kellene jutalmazni a feltételekbe
beleegyezé felhasznaldkat.

Masok az adatok felhasznalasanak idejét korlatozndk drasztikus mértékben (24 6rara), ami
megint csak az opt-in iranyaba mutat. Nem kizart az sem, hogy végil mégis térvényhozas
és nem Onszabalyozas révén rendezik a viselkedés alapu targetalassal kapcsolatos
kérdéseket, ennek elkerilése azonban k6zos szakmai érdek.

Viselkedés alapu targetalas szolgaltatok:

e AOL (Tacoda)

e AudienceScience (volt Revenue Science)
e Microsoft

e Yahoo (BlueLithium)

e Google

e ValueClick Media

e Specific Media stb.
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