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A BUYER PERSONA DEFINIALASA ES MARKETING CELU
FELHASZNALASANAK BEMUTATASA A HATEKONY
KOMMUNIKACIO ERDEKEBEN

Vida Noémi — Bringye Bernadett — Varga Erika — Maté Balazs
Osszefoglalas

A buyer persondk modellezése a szoftvertervezéshil ered, de mdra a legkiilonbizdbb teriileteken hasgndljak e mod-
szertant, igy a marketingben és kommunikdcios folyamatok tervezésében is. A buyer persondk vdsdrlokat testesite-
nek meg, s olyan s3emélyleirisokat jelentenek, melyek ugyan fiktiv szerepliket dbrazolnak, de valos adaton alapul-
nak. A buyer persondfk leirdsa mellé rendszerint képet és nevet is tarsitanak, megkinnyitve exzel a dintéshozok
azonosuldsat. A midszertan lnyege a felhaszndldk, vdsarlok igényeinek hatékonyabb bevondsa a kiilinbizd din-
1ési folyamatokba. Bar a buyer persona modellezése sok hasonldsdagot mutat a s3egmentdldssal, joval tilmutat rajta,
ugyanis nem pustan demografiai adatokra dsszpontosit, hanem a felhaszndildk viselkedésére, motivacidjara. Nagyon
hasznos esgkioz lehet a marketing folyamatok hatékonyabba tételére, amennyiben megfelelien haszndljik fel dket.
Azonban a buyer persondknak s3dmos kritikdja is van. Tobb szakértd is kitért arra, hogy a mddszertan nines
empirikusan aldtimastva. Az aldbbiakban bemutatdsra keriil a buyer personak modellezésére haszndlt médszer-
tan, valamint a marketing teriiletén torténd alkalmazdsuk. Cikkiinkben meguitatjuk a buyer persondkkal kap-
csolatos kritikdt is.
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DEFINING THE BUYER PERSONA AND PRESENTING ITS USE
FOR MARKETING PURPOSES FOR EFFECTIVE COMMUNICATION

Abstract

The origins of buyer persona modeling derive from software development, but today this methodology is used in a wide
variety of fields, including marketing and communication process planning. Buyer personas embody buyers, they are
persons’ descriptions that represent fictitious characters based on real data. A picture and a name are usually asso-

ciated to the description of buyer personas to facilitate the identification of decision makers with them. The essence of
the methodology is to involve effectively the needs of users and customers in the various decision-making processes.

Although buyer persona modeling has many similarities with segmentation, it goes far beyond it, the reason being
that it does not focus only on demographic data but also on the behavior and motivation of users. If used properly, it
can be a very effective tool for making marketing processes more efficient. However, buyer personas also receive many
criticisms. Several excperts stated that the methodology is not empirically supported. Below, we present the methodology

used to model buyer personas and their application in the field of marketing. In our article, we also discuss the

criticism of buyer personas.
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A buyer persona definidldsa és marketing célu felhasznalasanak bemutatdsa a hatékony
kommunikaci6 érdekében

A buyer persona definialasa

A buyer persona mint definicié nem mas, mint egy adatokon alapuld, fiktiv személy leirasa, ami
segitl a tervezési folyamatot, valamint a dontéshozast (Pruitt — Adlin, 2006). A buyer persona a
gyakorlatban egy termék vagy szolgaltatas kitalalt felhasznalojanak szoveges leirasa, valamint ehhez
passzolo, a személyt megelevenits fénykép csatolasa, ami segiti, hogy kiilonb6z6 folyamatok soran
- mint a terméktervezés, kommunikacids stratégiai kialakitasa- a vevoi igények jobban tudjanak
érvényesiilni. A buyer persona modellezheti egy szoftver, egy weboldal vagy egy alkalmazas fel-
hasznaldjat, egy termék vasarlojat, egy szolgaltatas igénybevevdjét, egy online tartalom fogyasztojat,
vagy a marketing kampany célszegmensét is (Pruitt — Grudin, 2003).

A personak egy meghatarozott felhasznaldi, vasarléi tipust irnak le részletesen, akik az adott
termék vagy szolgaltatas vasarloi, illetve igénybevevéi lehetnek (Floyd et al., 2008). Fontos kiemelni,
hogy a personak nem valds személyek, hanem valds személyek viselkedésének, valamint mo-
tivaciéjanak megfigyelésén alapulé fiktiv modellek annak ellenére is, hogy nevet és képet is tar-
talmaz a bemutatasuk (Cooper et al., 2007). A buyer personak a megfelel§ kutatasokkal, valamint
elemzésekkel, segitenek tehat a felhasznalok jobb megértésében és a veliik val6é hatékonyabb kom-
munikacioé kialakitasaban azaltal, hogy modellezik egy termék vagy szolgaltatas tokéletes vasarlojat
(Grudin — Pruitt, 2002). A marketing folyamatokban nagy segitség a vevéi igények, problémak
alapos ismerete, igy a personak segitenek a megfelel6, vevékoézponta gondolkodasméd hasznala-
taban a marketingkommunikacié megtervezésekor is (Russell — Toklu, 2011).

A personak hasznalata 1990-bél ered, amikor is els6sorban a szoftvertervezésben alkalmaztak.
Cooper (1999) nevesitette el6szor a persona kifejezést konyvében, amiben arrél ir, hogy a
kilonbozé szoftverek megtervezésénél sokszor kovetik el azt a hibat a szakemberek, hogy sajat
gondolkodasmaodjukra, nem pedig a fogyasztok igényeire, problémaira tamaszkodnak. Ezaltal kie-
melte azt a tipikus problémat, hogy a termékek tervezésekor nem a felhasznaléi élmény keril a
kozéppontba, ami nem megfelel6 termékekhez, a felhasznalok elégedetlenségéhez vezethet. Ouden
(20006) kutatasabol az derilt ki, hogy a termékvisszavitelek felét az okozza, hogy a felhasznalok a
termékek bonyolultsiga miatt nem tudjak haszndlni a terméket, a termék bizonyos funkciobit.
Cooper (1999) is azzal érvelt, hogy a tervez6i igények alapjan tal bonyolult termékek jonnek létre,
amik a felhasznalok szamara nem hasznalhatéak. Ennek a problémanak a megoldasara talalta ki
megoldasként a personik modellezését, ami segit a felhasznalok szemszogébdl gondolkodni,
igényeiket figyelembe venni a tervezés teljes folyamata soran. Cooper (1999) szerint szitkség van a
felhasznalokrol, azok visszajelzéseikrdl informaciokat gydjteni, ezeket csoportositani, majd a cé-
lkozonséget reprezental6 tgynevezett personakat létrehozni. Bzt a szoftverfejlesztésbdl szarmazo
modszertant vette at tobb terilet, koztik a marketing. A buyer personak modellezése mara olyan
mobdszertanna fejl6dott, amit felhasznalnak a termékek fejlesztése soran a marketinghez, valamint
a kommunikacids stratégia kialakitasakor is (Nielsen, 2012). A personak modszerének bemutatasa
6ta olyan cégek is elkezdték ezt alkalmazni tervezési folyamataikban, mint a Discover, Financial
Services, SAP és FedEx (Miaskiewicz — Kozar, 2011), valamint a Microsoft MSN Explorer alkal-
mazasahoz is felhasznaltdk (Pruitt — Grudin, 2003).

Ahhoz, hogy egy hasznos terméket hozzon létre egy szervezet, el6bb el kell donteni, hogy milyen
célkozonséget szeretne kiszolgalni, hiszen csak ez utan lehet megmondani, hogy szamukra mi a
hasznos (Bias et al., 2005). Katin (1999) a termékhasznalhat6saggal kapcsolatos tanulmanyaban arra
is kitért, hogy a weboldalak hasznalhatésaga is legalabb annyira fontos, mint a terméké, ugyanis
ezek is szorosan hozzatartoznak a termék vagy szolgaltatas vasarlasi élményén keresztil a
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termékhez, illetve szolgaltatashoz. Az internetes vasarlokat frusztraltta, elégedetlenné tehet egy nem
megfelel6en mikéds webhely. A webhely megfelel6 kialakitasa pedig nagyrészt az online marketing
hataskore ala esik, {gy fontos a kénnyt hasznalhatosag és az egyszerd navigacié annak érdekében,
hogy a vasarlok konnyedén megtalaljak azt, amit keresnek.

A piac szegmentalasainak modszerét mar régebben is alkalmaztak a marketing folyamatok soran,
azonban a buyer personak modellezése joval talmutat az egyszer szegmensképzésnél, bar valéban
szamos hasonlésagot mutat a két modszertan. A £6 kilonbség az, hogy a hagyomanyos pi-
acszegmentalas demografiai adatokon, az elosztasi csatornakon és a vasarlasi magatartason alapul,
mig a personak esetében sokkal inkabb a motivacion, pszichés tényez6kon, és a hasznalati maga-
tartason van a hangsdly. Bar a piac szegmentalasa segitheti a demografiai tartomany me-
ghatarozasat, a personak viselkedés szerint, nem pedig a demografiai adatok alapjan vannak
szegmentalva. (Cooper et.al., 2007). A buyer personak joval tdlmutatnak az egyszerti demografiai
szegmentacion, ugyanis a vevok fajdalompontjait és bizalmi pontjait is bemutatjak, valamint a
kulcsszavakat, amelyeket a keresémotorokon hasznalnak és szamos olyan informaciét, ami segithet
a kommunikacié személyre szabasaban (Heinze et al., 2020). A personak segitenek a célkézonség
szikitésében. Ahelyett, hogy mindenkinek szélna a termék, a personak szamara sz6l, igy nem min-
denki igényének 10%-at lehet kielégiteni, hanem a meghatarozott személyek igényeinek 100%-at
(Miaskiewicz — Kozar, 2011). A vallalati marketingkoltségeket is csokkentheti, ha a megfelel6 em-
berekhez szélnak az tizenetek.

A buyer persona alkalmazasa a marketingben

A personak kifejezést tehat el6sz6r Cooper (1999) hasznalta, azéta pedig tobb tudomanyterilet is
atvette ezt a modszertant, ami segiti a vevoi igények beépitését a kiilonbo6z6 tervezési, dontési fol-
yamatokba. Az 1. tablazatban bemutatjuk a buyer personak felallitasanak ezt a folyamatat, amit
Robert Reimann, Kim Goodwin és Lane Halley fejlesztett ki, és Cooper About Face 3.0: The es-
sentials of interaction design cimd kényvében (2007) publikalt.

1. tablazat. A buyer personak megalkotasanak folyamata

A buyer per- | A buyer persona modellezésének lépései részletes lebontasban
sona modelle-
zésének lépései

A viselkedési | A megfigyelés soran tanusitott viselkedések csoportositasa, ezen tényezSk
valtozok azono- | mentén:
sitasa - Tevékenység, azaz mit csinal a felhasznald
- Attitdd, azaz hogyan vélekedik a vasarld
- Motivacié, azaz a felhasznalasi szandék
- Készségek, azaz a felhasznal6 ismeretek

Az interju ala- | Az interjualanyok egymashoz hasonlitott helyzetének a valtozok alapjan valéd
nyainak leképe- | leképezése, egy skalan vald szemléltetése, a megfigyelések és a belsé érzések
zése viselkedési | alapjan. Példaul arérzékeny - minéségorientalt.
valtozokra
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Jelentds viselke-

Logikai vagy okozati 6sszefiiggések keresése, a minta viselkedése mogott.

és célok tiszta-
Zasa

dési mintak [ Példaul logikai Osszefiiggés annak a feltarasa, hogy az arérzékeny vasarlok
azonositasa szeretik az akcids ajanlatokrol szolo tartalmakat.
Karakterisztika, | Minden azonositott viselkedési mintadhoz részletes adatokat kell tarsitani, ez-

zel pedig létrehozni a személyek leirasat. Fontos, hogy a konkrét adatok mel-
lett ne szerepeljen tul sok kitalalt elem, mert ez hiteltelenné teszi a persona-
kat.

Meg lehet adni néhany demografiai adatot is, amennyiben ez segiti a persona
jobb felhasznalasat. Ezen a ponton kell egy a personahoz illeszkedé nevet
tarsitani és innentdl fogva a nevén hivatkozni ra.

A célok a legkritikusabb részletei a megfigyeléseknek. A personak viselke-
dése, és céljaik kozotti parhuzam érzékelhet6. Célokra kévetkeztetni megfi-
gyeléssel, és megkérdezéssel is lehet. Egy személyhez 3-5 végcél tartozhat.

Teljesség és re-
dundancia
elemzése

A modell szerint ellendrizni kell a személyek jellemz6it és céljait, hogy hiany-
talanok-e. Ez a mar meglévé kutatasok atnézésével, vagy djabb kutatdsokkal
lehetséges. Ezen a ponton térténik meg a jelentSs viselkedésben nem kiilén-
b6z6, duplikalt personak sziirése is. Ha a kialakitott persona készlet teljes, és
minden persona legalabb egy jelentds viselkedési faktorban eltér egymastol,
akkor jol reprezentalja az igényeket.

A tulajdonsagok
és viselkedések
leirasanak bdvi-
tése

A personak részletes lefrasa, kiilonos tekintettel az attitGdjeikre, probléma-
ikra, motivacidikra. A kutatasi eredmények megjelenitése. A personaknak
nem kell minden megfigyelt részletet tartalmaznia, maximum két oldal lehet
1-1 persona leirasa. Gyorsan kell bemutatni a personat, életstilusat, érdekls-
dési korét. Annak érdekében, hogy konnyebben elképzelhetd legyen, tartal-
mazhat néhany fiktiv részletet, de nem szabad ttilzasba esni.

A personak fejlesztésénél fényképet is kell csatolni, ami még valdsaghtibbé
teszi Sket.

Persona tipusok
kijelolése

A personakat ugy kell kezelni, mint a valédi emberek csoportjait. A persona-
kat priorizalni kell, ezeknek a csoportoknak valamelyikébe kell sorolni: el-
s6dleges, masodlagos, kiegészit6, vevoi, kiszolgalt, negativ buyer persona.

Forrds: Sajat szerkesztés Cooper (2007) alapjdan

A buyer personak modszertanat a marketing tertiletén is gyakran alkalmazzak. Wood (2007 Es-

sential Guide to Marketing Planning cimd konyvében kiemelte a buyer personak fontos szerepét a

marketing stratégia megtervezésében, a célk6zonség pontosabb megértésében és az tzenetek

személyre szabasaban. Megfogalmazta, hogy nemcsak a termék tervezési folyamatokban hasznosak

a buyer personak, hanem a célk6z6nség igényeinek, preferenciainak, viselkedésének azonositasaban

is, aminek koszénhetéen a vallalatok konnyebben tudnak vasarloikhoz illeszkedni és igy a market-

ing hatékonyabba valik.
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A personak marketing tertletén valé alkalmazasanak szamos pozitiv hatisa lehet, ezeket
Salminen és tarsai (2018) gyGjtotték Ossze. Kiemelték, hogy nemcsak a kifelé torténd, hanem a
szervezeten belili kommunikaciot, munkat is megkonnyitik, ugyanis a valos személyekkel
konnyebb azonosulni, valamint dolgozni, mint a szamokkal (Goodwin, 2009). Elmondhat6, hogy
a personak altal konnyebb a marketing informaciokat is atadni a csapaton beltl.

A marketing stratégia tervezése soran konnyebben el lehet valasztani a személyes és a vasarloi
preferenciakat (Miaskiewicz — Kozar, 2011). Tovabba pszicholdgiai elényokrdl is irnak: a buyer
personak elésegitik a felhasznalokkal, vagy vasarlokkal valé konnyebb empatiat, jobb azonosulast
(Miaskiewicz et al., 2008). A gyakorlatban sokkal kénnyebb egy folyamatosan id6 szikében 1évé
kétgyermekes anyukanak, a folyamatosan olcso, de gyors megoldasokat keresé Julianak marketing
lizenetet megfogalmazni, mint 2435 éves nék célcsoportjanak. Mivel a personak valés adatokon
alapulnak, megkérddjelezhetik a szervezetben régota fennallé hamis nézeteket, sztereotipiakat (Mi-
askiewicz — Kozar, 2011). Tovabba a buyer personak segitenek fokuszt tartani, a vasarlokra
Osszpontositani. Ez pedig a marketing kommunikaciéban is fontos elény lehet, hiszen segit a
vasarlok szamara értékes Uzeneteket megfogalmazni, és nem azokat az informaciokat kiemelni,
amik bar a szervezetnek lényegesek, a felhasznalokat, vasarlokat nem érdeklik.

Cooper (2007) a persondk elényeként kiemelte, hogy hozzajarulnak a marketing- és értékesitési
tervekhez, ugyanis a terméktervezés soran kidolgozott personakat mas iizleti folyamatok soran is
Ujra lehet hasznalni, példaul marketing kampanyok, stratégiai tervek kidolgozasahoz. Mivel a buyer
personak segitik a célfelhasznalokkal valé konnyebb azonosulast, ami mind a tervezési, mind pedig
a marketing folyamatokban hasznos (Ma — LeRouge, 2007), ennek készonhetéen nagyon hatasos
marketing tizeneteket lehet megfogalmazni, amik meggy6zik a vasarlokat arrdl, hogy a szervezet
valéban megértette a céljait, problémait és megoldast is kinal rdjuk (Miaskiewicz — Kozar, 2011).
Fontos kiemelni, hogy ezzel egyiitt a legfontosabb vasarlokra lehet fokuszalni, a rendszer funkcidi
helyett a vasarlok igényei lesznek a koézéppontban.

Osszességében elmondhaté, hogy a buyer personak felallitisa hatékonyabba teheti a marketinget,
valamint kommunikaciot. Kotler és Keller (2012) a modern marketing tudomanyok alapjainak
lefektet6i is ugy fogalmaznak, hogy a marketing az emberi sziikségletekkel foglalkozik. Ezek alapjan
a hatékony marketing tevékenységhez elengedhetetlen a vasarlok, legmélyebben rejlé igényeinek
felkutatasa, a vasarlok, és a vasarlok viselkedésének megértése (Bauer, et al., 2014). Bar a buyer
personak modellezése alapvetSen egy tervezési eszkéz, mégis egyértelmien hozzajarul a vasarlok
jobb megismeréséhez is, ez pedig segit a marketing folyamatokat hatékonyabba tenni.

A 2. tablazatban a buyer personak marketingre gyakorolt elényeit mutatjuk be.

2. tablazat. A buyer personak marketingre gyakorolt elényei

Szervezeten beliili jobb [ A personakkal konnyebb dolgozni, kommunikalni, mint szamokkal
kommunikacio, kony- | a szervezeten belil (Goodwin, 2009).

nyebb munka
A megszemélyesitett vasarlokkal jobban lehet azonosulni, mint de-

mografiai adatokkal (Miaskiewicz et al., 2008).

Segitenek a vasarloknak [ A personak atalakithatjak a szervezetben régéta fennalld sztereoti-
megfelel6 kommunika- | pidkat (Miaskiewicz és Kozar, 2011). Kénnyebb elvalasztani a sajat,
ciot kialakitani
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és a vasarloi preferencidkat, gondolatokat (Miaskiewicz — Kozar,

2011).
Hatékony, fokuszalt | Segitenek a megfelel vasarlokra valé fokuszalasban (Cooper, 2007).
kommunikaciés straté-
gia kialakitasa

Hatékony  marketing | A fogyasztok problémainak megértésével hatékony marketing tize-
tizenetek kialakitasa neteket lehet megfogalmazni (Miaskiewicz — Kozar, 2011).

A personakat szamos | A personakat mas Uzleti folyamatok soran, dontésekhez is lehet
teriileten lehet haszno- | hasznositani (Cooper, 2007).
sitani

Forrds: Sajat szerkesztés

A buyer personak modellezése hasznos timogatdja lehet a hatékony marketingnek és a kommu-
nikacionak. Szamos példa ezt tamasztja ala, s cikkiinkben be is mutatunk ezek koztl néhanyat.
Tobbek kozott hasznaltdk mar eredményesen weboldalak atalakitasahoz, illetve a modszertan a
B2B piacokon is hasznalhato.

A Whitlpool tgyfélhtiség-indexe 68%-kal nétt, annak a hatasara, hogy a buyer personak alapjan
strukturaltak at az oldalukat. Az altalanos célk6z6nség meghatarozasa utan personakat fejlesztettek
ki, méghozza a meglévé mindségi és mennyiségi informaciok atnézésén kivil tanulmanyoztak a
web analitikai mutatokat, a call center adatokat, és interjukat is folytattak. Ezek alapjan 4 mag és 4
masodlagos személyiséget hoztak létre, a weboldalt pedig a problémaik megoldasa alapjan struktu-
raltak. Ennek hatasara 42%-kal névekedett az oldalmegtekintések szama (Marketing Sherpa, 2005).

A Svéd Nemzeti Munkaerépiaci Hivatal (AMV) webhelyének djratervezéséhez is felhasznaltak a
Cooper altal a szoftvertervezéshez kitalalt personak modszertanat, aminek kapcsan egy atfogd
tanulmanyt is készitett Markensten és Artman (2004),a médszer teljes gyakorlati alkalmazasarol.
Alapos kutatasok utan, a felhasznalok csoportositasat kévetéen 21 felhasznaldval készitettek inter-
jat, valamint workshopokat is szervezetek, majd hatékonyan felhasznaltak az igy nyert adatokat. A
kutatas kimutatta, hogy personak hasznalata segitette a résztvevéket abban, hogy mélyebben
elmertljenck a felhasznaldi szempontokban és valos problémakat azonositsanak. Ez a megkozelités
hozzajarult a rendszer jobb teljesitményéhez és hatékonysagahoz (Markensten et al. 2004).

Dagustani et al. (20106) a snack-ételek piacan hajtott végre marka Gjrapozicionalast, melynek so-
ran a vasarlok jobb megismerése volt a fokuszban. Szegmentaltak a piacot, majd 4j vevéi profilokat
hoztak 1étre a demografiai és a fogyasztoi magatartast alapul véve. A kutatas leiré modszerekkel,
valamint adatelemzéssel zajlott, ehhez pedig a klaszteranalizis, korreszpondencia analizis és a
termékprofil-térképezési technikakat hasznaltak fel a kutatok. Az eredmények alapjan a vasarloi
profilok frissitése és markapozicionalas pozitiv hatassal van a marka versenyképességére. Almadi
(20106) és szerzGtarsainak kutatasabol az dertlt ki, hogy a élelmiszerek piacan egyre nagyobb je-
lentésége van a BTL kommunikacionak, kiemelten az online marketingnek, itt pedig szamtalan
lehet6ség van a buyer personak hasznalatanak, a tartalmak megfelel§ személyre szabasanak, ennek
a modszertannak a hazai termékek piacan is nagy szerepe lehet (Maté- Almadi, 2016).
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A buyer personak modellezése nemcsak a B2C, hanem a B2B piacon is hasznalhaté és hasznos
modszertan — dertl ki Terho és szerzétarsai (2022) kutatasabol, akik tobb, fejlett digitalis tartalom-
marketinggel rendelkez6, killonb6z6 iparagakban tevékenykedé vallalati menedzserrel készitettek
interjat. Kutatasukban arra jutottak, hogy a B2B piacon is nagyon fontos a buyer personak azo-
nositasa, problémainak megismerése és olyan tartalmak létrehozasa, melyek segitik ezen problémak
megoldasat a vasarlasi folyamat killonb6z6 szakaszaiban. Azonban a B2B piacon neheziti a felada-
tot, hogy jellemzéen nem egy, hanem tébb (atlagosan 10) ember veszi ki a vasarlasi folyamatbol a
részét. Ehhez azonositani kell a teljes vasarlasi folyamatot, majd szakaszokra bontani, és a digitalis
tartalmakat pedig ennek megfelel6en kialakitani. A szervezeteknek olyan tartalmakat kell létrehoz-
niuk, amik megfelelnek a personak informacios igényeinek a killonb6z6 szakaszokban.

Nemcsak a B2B piacon a siker titka a fogyasztok alapos megismerése. Napjaink digitalis market-
ingjének hatalmas kommunikaciés zajabol nem koénnyd kitorni, s az egyik f6 kulcs ehhez a
fogyasztoi problémak megismerése (Schafer et al.,, 2001). Xiang és tarsai (2007) kutatasukban azt
mutattak be, hogy mennyire eltéré a kilonbo6zé éttermek szohasznalata a fogyasztokétol. Az étter-
mek sokkal specifikusabb, valtozatosabb székincset hasznalnak, nem veszik igénybe a célk6z6nség
sz6hasznalatat. Ennek sdlyos kovetkezménye lehet, hiszen ez meggatolja a fogyasztok szamara,
hogy megtalaljak a szamukra megfelel6 éttermet, étteremtipust. Ez minden termék, és szolgaltatas
esetében igaz lehet: a keresGoptimalizalas (SEO) szempontjabdl elengedhetetlen megismerni, hogy
milyen szavakat hasznalnak a vevok és mire keresnek ra (Nielsen, 2006). A buyer personak mod-
ellezése lehet6séget nyujt a fogyasztok jobb megismerésére, nyelvezetiik elsajatitasara.

Fontos tudni, hogy a fogyasztasi szokasok is nagy valtozason mennek at. Bujdoso és tarsai (2015)
megemlitették, hogy a fogyasztas napjainkban egyre személyesebbé valt, azaz nemcsak az els6dleges
szitkséglete kielégitése a célja a fogyasztoknak, hanem olyan faktorokat is figyelembe vesznek, mint
a tarsadalmi kovetelmények, etika, kornyezetvédelem, vagy éppen kulturalis vonatkozasok. A
személyesebb fogyasztasi igényekhez személyre szabott termékekre, szolgaltatasokra, valamint
kommunikaciéra van sziikség. A buyer personak modellezése segit feltarni az egyénre szabashoz
szitkséges tényezoket.

A buyer personak kritikai

Cooper (1999) kiemelte, hogy a buyer personak ugyan fiktiv karakterek, mégis valos adatokon kell,
hogy alapuljanak. Ezek az adatok etnografiai technikakbol, interjukbol, a felhasznalok megfigye-
1ésébdl, valamint irodalmi attekintésekbdl és korabban gydjtott adatokbol szarmazhatnak. Kie-
melte, hogy a masodlagos adatok nem helyettesitik a személyes interjukat. A kvalitativ modszerek
segitenck gyorssa, hatékonnya tenni a kutatast, illetve joval alkalmasabbak a felhasznaléi viselkedés
megértésére. A buyer personak modszertananak nincsenek empirikus kutatasi hatterei, illetve tob-
ben kritikaval illették, bizonyos ponton hibakat véltek benne felfedezni.

Bar a buyer persondk hasznalata egyszertinek tlnik, nem szabad olyan hibakat véteni, mint
sztereotipiakon alapulva létrehozni vagy tdl altalanosan modellezni ket (Cooper et al., 2007). Fon-
tos az alapos kutatas és a felhasznalok iranti empatia. Megfogalmazasra kertltek a buyer personak-
kal kapcsolatban olyan biralatok is, miszerint bar a moédszer célja a felhasznalok iranyaba tanusitott
nagyobb empatia, a hatas pont ellentétes lehet. Fontos a personak modellezése kapcsan az alapos
tanulmanyozas, valamint a folyamatos frissités is, ugyanis személyekrol beszélink, akik folyamato-
san valtoznak, nem pedig eszk6z0krSl. A nem megfelelé hasznalat nagyon elszemélytelenitheti a
modszert (Portigal, 2008). Ahogyan a vasarlok viselkedése megvaltozik, ugy a personakat is valto-
ztatni kell.
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Chapman ¢és Milham (2000) szerint a buyer personak moédszertanabol hianyzik az empirikus
megalapozottsag annak ellenére, hogy sokan hasznaljak a gyakorlatban. Ravilagitanak arra, hogy a
persona modszertana sokszor bizonytalan vagy korlatozott piackutatasi adatokon alapszik, melynek
okan a létrehozott persondk tulzottan altalanosak vagy torzitottak lehetnek. Kritikaként meg-
fogalmazzak, hogy nem késziiltek megfelel6 tanulmanyok a médszer megbizhatdsagarol, érvényes-
ségérol vagy hasznossagardl, a felallitott personak érvényességének ellenérzésére nincsenek
megfelel6 modszerek. A kisszamu kvalitativ adat (interjik) nem reprezentalja a tényleges fel-
hasznaloi csoportokat, s ilyenkor a szervezeti, valamint egyéni elfogultsag is hatast gyakorolhat a
personakra (Hill et al. 2017). Az Gzleti életben megszokott, hogy szamok, megalapozott adatok
alapjan hozzak meg a dontéseket, ezért sokan ellenallhatnak a persona alapt dontéshozatal ellen
(Massanari, 2010).

Grudin és Pruitt (2002) tanulmanyukban arra tértek ki, hogy bar Cooper modellje pusztan
kvalitativ adatokra éptil, a pontos buyer persona modellezéshez a gyakorlatban kvantitativ adatokra
is szukség van. Modszeriik szerint egy kvantitativ piacszegmentacioval indul az egész folyamat. A
részletes kutatashoz sok adatra és megfelel6 id6re van szikség.

McGinn és Kotamraju (2008) szerint is a buyer personak létrehozasanal tipikus probléma, hogy
az adatok nem elsé kézbdl szarmaznak, tehat nem kifejezetten az adott problémara iranyulnak,
illetve statisztikailag nem szignifikansak. A kutatok a faktoranalizis segitségével végeztek kutatast,
csoportokat képeztek, majd interjukkal tették teljessé a buyer personak modellezését. Az els6dleges
informaciégytjtés segitségével hitelesebb képet lehet kapni. Long (2009) kutatasa is azt bizonyitja,
hogy a personakkal szembeni bizalmatlansagot noveli, ha a dontéshozok nem veszik ki a résziiket
a personak kialakitasaban.

Az etnografiai kutatasnak is kiemelt szerepe van a personak kialakitasaban és a felhasznalo-
kozpontu tervezésben. Blomquist et al. (2002) 12 hetes megfigyelést végeztek egy tervezé csapat-
ban, és arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a tervez6k sokkal inkdbb megbiznanak a personakban,
mint tervezési eszkézben, ha részt vennének az el6zetes kutatasokban, a persona megalkotasaban.
Annak is kiemelt szerepe van, hogy a buyer persona modellje alapjan tevékenykedd személyek is-
merjék e modszer folyamatait, mikodését.

Azonban azt is tudni kell, hogy az adatok gytjtése, valamint feldolgozasa nemcsak nagyon id6i-
gényes, hanem koltséges is (Nielsen — Hansen, 2014). Vincent és Blandford (2014) szerint a per-
sonak megalkotasa akar tobb honapig is eltarthat, ami pedig sokszor nem megengedhetd az tizleti
vilagban. A ko6zosségi média megjelenésével elérhet6 nagy mennyiségli adatdomping egyrészt
megneheziti az adatok elemzését, masrészt pedig segithet a fogyasztok jobb megismerésében is.
(Jarvinen — Karjaluoto, 2015). Jung és tarsai (2017) kidolgoztak egy valds idejd, a kbzosségi média
nagyszamu adatain alapul6 buyer persona modellezési megoldast, ami megoldhatja ezt a kérdést.
Tanulmanyukban bemutatjak, hogy hogyan elemezték a koézosségi média adatai alapjan a fel-
hasznalok preferenciait. A non-negative matrix faktorizaciot alkalmazva készitettek egy tobb mint
30 milli6 interakciot tartalmazé kozosségi média fidk szamara personakat. Hasonlo kutatast végez-
tek a kozel-keleti koz6sségi média-felhasznalok kérében is, kulturalis personak létrehozasa érdeké-
ben. A kézosségl média adataira tamaszkodva hoztak létre a personakat, melyek a szakembereket
segitik a felhasznalok kulturalis hatterének és preferencidinak jobb megértésében (Salminen et al.,
2017). Barbour és szerz6 tarsai (2017) pedig az Instagram hashtagek segitségével végeztek buyer
persona kutatast. A "Hwatchingtv’ cimkével ellatott Instagram bejegyzéseket elemezték, Gsszesen

340-et, melyeket kilonb6z6 dimenzidk mentén valasztottak ki, és ezeket a ,,Feet Up”, ,,Snacks”,

3 3

,WPets”, [, Kids”, ,Date Night” és ,Daddy Time” cimkével csoportba rendezték, melyek a
kilonboz6 tévénézési szokasokat jelentik.
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A buyer personak egyik legnagyobb elénye egyben a legnagyobb hatrany is, ami nem mas, mint
a személyre szabhatdsag. Nincs objektiv meghatarozas azzal kapcsolatban, hogy minek kell szere-
pelnie a personak lefrasaban (Bodker et al., 2012), igy mindenki azokat az adatokat, informacidkat
szerepeltetheti nagyobb szamban, amik relevansak az adott helyzetben. Bz viszont torzitast is ered-
ményezhet. Az informacidoknak nem a dontéshozo személyes preferenciain kell alakulniuk, hanem
a végfelhasznaldi igényeken, illetve azt figyelembe véve, hogy milyen célra torténik a felhasznalas
(Sinsha, 2003).

A buyer personak kapcsan egy olyan kilonos kritikai is megjelent Ronkké (2005) munkéjaban,
miszerint vannak esetek, amikor a personakat kidolgozzak, de késébb a folyamatok soran nem
keriilnek felhasznalasra, illetve olyan esetek is el6fordulnak, amikor utélagos indoklasként alakitjak
ki 6ket, és a meglévé hiedelmek megerdsitésére, nem pedig kritikai gondolkodasra hasznaljak Sket.

Klepek (2019) kutatast végzett abbol a célbdl, hogy az interneten talalhaté buyer personakkal
kapcsolatos informacidforrasokat elemezze. A Google keresé rendszerének segitségével, a 10
leghamarabb rangsorolt buyer personak marketingkommunikacids teriileten val6 alkalmazasaval
kapcsolatos cikket elemezte. Azt talalta, hogy a legtobb cikkbdl hidnyzik a részletes modszertani
leiras, empirikus megalapozottsag és tanulmanyokra val6 utalas. Csupan 2 cikkben szerepelt, hogy
a modszert valés adatokkal kell elvégezni, és olyan cikket is talalt, amiben megemlitik, hogy sajat
fantazia alapjan is létre lehet hozni a persondkat. Végs6 soron arra jutott, hogy a legtébb ezzel
kapcsolatos cikk, amit a Google kereséjében lehet talalni, nagyon hianyos, emiatt pedig félrevezetd
tud lenni.

Buyer persona modellezése az online térben

A weboldalak, és k6zosségi platformok segitségével rengeteg adatot lehet gydjteni a felhasznalok
tulajdonsagairdl, viselkedésérol. Wieczorek et al. (2021) mutatott ra tanulmanyaban arra, hogy az
internet, az online vilag terjedésével milyen nagyszamu, a felhasznalok viselkedésével kapcsolatos
adat valt elérhetévé. A web, a k6z6sségi média lehetdséget teremtenck az algoritmusok 4ltali adat-
vezérelt persondk létrehozasat (An et al.,, 2018). A buyer persona modell legelsé bemutatdsa 6ta
szamos online analitikai eszkoz jelent meg, koztiik a Facebook Insights, a YouTube Analytics, vagy
a Google Analytics, de vannak kiilon elemz§ szoftverek is, amire az online marketing szakemberek
el6fizethetnek.

A nagyszamu adatmennyiségek megjelenésével a kvalitativ adatokon alapuld, hagyomanyos
buyer persona modellezést felvaltja az ugynevezett felhasznaloi portré, ami valds, kvantitativ ada-
tokon alapszik. Ez a felhasznalok atfogo elemzését jelenti, az online tevékenységuket alapul véve
(Song et al., 2021). A felhasznalé portréja a felhasznalé olyan jellemzéit mutatja be, mint a de-
mografiai adatok, viselkedési preferenciak, valamint tarsadalmi iteraciok, és ezeket cimkékkel ren-
dezi (Basak et al., 2022). Ezzel szemben hagyomanyos a buyer personak modellezése kvalitativ
vizsgalatokon, interjukon, megfigyeléseken, teszteken alapszik (Cooper, 1999), ami miatt szamos
kritika érte . Azonban emlitést érdemel az a gondolat is, hogy a kvalitativ adatok olyan betekintést
nydjtanak a moégottes motivacioba, rejtett igényekbe, problémas pontokba, amiket az analitikai ada-
tokbol, illetve puszta kovetkeztetésekbdl nem lehet kiolvasni (Li — Zhang., 2022). Bar az adatokon
alapul6 algoritmusok leegyszerGsithetik és felgyorsithatjak a personak létrehozasanak folyamatat,
és a megbizhatosagot is novelik, kérdéses, hogy ezek a nagyszamu adatokon alapuld persondk ké-
pesek-e valéban hatékony eszkozt nyudjtani a vasarlok megértéséhez (Jansen et al., 2020).

Miao és Li (2022) tanulmanyukba tobb szempont elemezték, hogy milyen hatisa van a videds
kozo6sségi média platformokon a felhasznaléi portré alapt muikoédésnek. Ugyanis ezek a videods
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portalok a felhasznaléi portré nyudjtott adatok alapjan ajanlanak videdkat. Azt talaltak, hogy a fel-
hasznaléi portré alapu ajanlorendszerek hatékonysaga 75% feletti atlagosan a kilénb6z6
portalokon, azaz elmondhaté, hogy a felhasznaléi portrék javitjak a felhasznalok élményét a révid
videok megtekintése soran.

Aimé és tarsai (2022) a marketing adatokkal foglalkozé tanulmanyukban szot ejtettek a marketing
stratégial jelentésérdl, és arrdl, hogy globalizalt vilagunkban egyre fontosabba valnak az adatok a
marketing szakemberek szamara is, hiszen ezek elengedhetetlenek az olyan modern marketing ele-
mekhez, mint a keresGoptimalizalas, A/B tesztelés, vagy Gjracélzas. A 22 mélyinterjubdl és 6 napos
megfigyelésbdl allo esettanulmanyuk azt bizonyitja, hogy minden eddiginél fontosabb a nagyszamu
digitalis adatok feldolgozasa, mert csak igy lehetséges a vasarlok megismerése. Azonban a nagy-
szamu adatokat egyszerGsiteni, felhasznalhatéva kell tenni, erre tovabbra is j6 mddszer a buyer
persona modellezése. A persona médszertana kiemelkedd szerepet foglal el a fenti tanulmany soran
megfigyelt szervezetben, hiszen segit a feldolgozott adatokat értelmezni, a marketingben is
hasznalhat6 eszkozt nyujt a vasarloi igények megértéséhez, valamint a néha homalyos vasarléi ut
felfedéséhez. A modern technoldgia lehet6vé teszi a fogyasztoi ismeretek nagymértékd novelését,
ugyanis az adatokat personakka egyesiti, igy szamos Uj lehet6séget kinal a fogyasztokkal valo
kapcsolattartasra. Ebben az esetben nincs sz6 arrol, hogy ne allna a rendelkezésre elég kvantitativ
adat.

Jansen et al. (2020) tanulmanyukban az online vilaghban rendelkezésre all6 nagyszamu adat, és
kilonbozé algoritmusoknak készonhet6 automatikus persona generalast mutatja be, szerintik az
adatvezérelt persona profilok kialakitasanak lehetésége egy 1) korszakot nyit a personak vildgaban.
A val6s idej optimalizalas altal hatékonyabban el6re jelezhetd a vasarlok viselkedése is, és a mar-
keting még inkabb optimalizalhat6. Maga az APG rendszer képes a teljes felhasznaléi populacio
szazalékos aranyat is megjeleniteni, ugyanis gyQjteni lehet az olyan altalanos demografiai in-
formacidkat az online platformok segitségével, mint a nem, korcsoport, valamint érdeklédési kor.
Azonban ezeknek az adatvezérelt personaknak a modellezése bonyolult algoritmusokat igényelhet,
¢és annak a veszélyét is magaban rejti, hogy a kiugré felhasznaldi viselkedések nem kertilnek el6térbe
(Jansen et. al, 2020).

A buyer personakat az online vilagban is széles korben lehet alkalmazni. Egy, a chatbotok bev-
ezetésérdl szol6 tanulmanyban azt mutattak be, hogy a buyer personak ezen a teriileten is fontos
eszk6zok lehetnek. A chatbotok ugyanis a rendelkezésre allé mindségi és mennyiségi felhasznaloi
adat alapjan empatiatérkép készitenek, melynek kifejezetten az a célja, hogy képes legyen megérteni,
jellemezni egy adott szegmenst. Miutan a feltérképezés elkészilt, a chatbot megallapithatja, hogy
melyik, a vallalat alapjan felallitott personahoz passzol a legjobban, és az Gizeneteket ennek mérten
fogalmazza meg, ezzel is névelve a kommunikacié hatékonysagat (Illescas-Manzano et al., 2021).

Koveztetések és javaslatok

A Cooper (1999) altal kidolgozott buyer personak rendszerét eredetileg a szoftver tervezés tertile-
tére dolgoztak ki, azonban azéta mar szamos egyéb tertlet is atvette ezt a jellegli kategdria kiala-
kitast, tobbek kozott a marketing és a marketing kommunikacié. Bar a médszernek szamos elénye
lehet, tgymint hatékonyabba teheti a marketingkommunikaciét és eredményesebb marketing fol-
yamatokat hozhat létre, nem szabad megfeledkezniink a kritikairél sem. Nincs empirikus megala-
pozasa annak ellenére, hogy tobb eset is arra enged kévetkeztetni, hogy a médszer hatékony. Bar a
fogyasztok alapos megismerése kvalitativ modszerekkel lehetséges, nagyszamu kvantitativ

147



Vida N. — Bringy B. — Varga E. — Maté B.

adatgydjtés hianyaban nem lehet reprezentativ adatgydjtést végrehajtani, mert ez torzithatja a pia-
crol kialakult képet. Kévetkezésképpen, a buyer personakat fenntartasokkal kell kezelni.

Az online vilag kiterjedésével azonban megnyilt a lehet6ség az adatlapu personak létrehozasara. Az
olyan online analitikai platformok, mint a Facebook Insights, vagy a Google Analytics szamos ada-
tot tartalmaz a felhasznalokrol, a felhasznalok viselkedésérdl, amiket felhasznalva jobban meg lehet
érteni Oket, és elérejelezni cselekedeteiket. Az online analitikai rendszerek szamos lehet6séget ki-
nalnak az buyer personak hatékony felhasznalasara, és a nemrégiben napvilagot latott mesterséges
intelligencia is hozhat még ujdonsagokat. Ezen elméleti 6sszefoglalast abbol a célbdl készitettiik,
hogy megvizsgaljuk, a buyer persona modellezése hogyan hasznalhato fel az online marketing kom-
munikaciés stratégia kialakitisdban. Osszességében azt taldltuk, hogy érdemes kvalitativ adatokat
gyljteni a fogyasztok jobb megértése céljabol, majd nagymintas megkérdezéssel, kvantitativ ada-
tokkal a kutatast igazolni. A j6vébeli buyer persona vizsgalatok soran ezért érdemes az online anali-
tikai eszk6z6kbdl és mas kutatasokbdl szarmazé adatokat egyarant hasznalni, 6sszevetni.
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