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A KUTATAS HATTERE, CELJA, KERDESEI

A digitalis reklampiac gyors atalakuldson megy keresztil, az Al, a programmatic és a video alapjaiban valtoztatja meg a hirdetési 6koszisztémat. A
klasszikus display hirdetések szerepe Ujraértékel6dik: mennyiség helyett mindség, elérés helyett figyelem valik fontossa. A magyar piac koveti, de
nem vezeti a nemzetkozi trendeket: mérete, szerkezete és tudasszintje egyedi dinamikat teremt.

A kutatast az EDME (Egységes Digitdlis Mérésért Egyestilet) megbizdsabdl, az NMHH tdmogatasaval az Inspira Research Kft. készitette 2025.
novemberében.

Kutatas célja

Feltarni, hogyan |atjak a piac szereplGi a display hirdetések jelenét és jovajét.

Megérteni a technoldgiai, mérési és bizalmi kihivasokat a B2B 6koszisztémaban.

Azonositani a fejlédési iranyokat, kitorési pontokat és egyiittmiikodési lehetoségeket.
Valaszt adni arra, hogyan taldlhatja meg Uj szerepét a display a digitalis marketing jovéjében.
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Kutatas fobb kérdései

1) Hogyan latjak a piac szerepl8i a display hirdetések jelenlegi szerepét és jovébeni értékét?

2) Milyen technoldgiai és strukturalis tényezék alakitjak a piac miikédését?

3) Hogyan véltozik a hirdetdk, ligyn6kségek és médiatulajdonosok viszonya a digitélis 6koszisztéman belil?

4) Milyen fogyasztoéi attit{idok és kihivasok (pl. banner-vaksag, adblockerek, relevancia) befolyasoljak a hatékonysagot?
5) Miként késziilnek a szerepl6k az adatvédelmi és cookieless korszak kihivasaira?

6) Milyen tudashidnyok, edukacios igények és bizalmi tényezék hatdrozzak meg a piac fejlédését?

7) Hogyan definidlhatd Ujra a display szerepe a figyelemgazdasag korszakaban?
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Minta

Osszesen 12 egyéni B2B
mélyinterju

Mintaba keriltek: ligynokségi
szakemberek,
médiatulajdonosok / kiadok,
sales house képviselok, hirdetoi
oldal (marketingvezetok,
digitalis szakértok)
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Modszer

45-60 perces, strukturalt keretek
kozott zajlo online beszélgetések,
vezérfonal alapjan.

Elemzés: tematikus tartalomelemzés,
kulcstémak és visszatéro mintazatok
azonositasa

A terepmunka 2025 szeptembere és
oktober kozott keriilt lebonyolitasra
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VEZETOI OSSZEFOGLALO I.

A display
hirdetések
jelenlegi
szerepe I.

A display
hirdetések
jelenlegi
szerepe Il.

Technolodgiai és
strukturalis
valtozasok

A display tovabbra is az online mix alapvet6 eleme. A video és social formatumok eléretorése azonban fokozatosan Ujrairja
az erdviszonyokat. Mégis: a prémium, brand safe és lokalis kornyezetben elhelyezett megjelenések értéke né.

A jovo feladata: a display Ujrapozicionalasa: nem mennyiségi, hanem mindségi eszkozként. A csatorna nem elt(inében van,
hanem ujratervezés alatt all: a szereplok tobbsége felismerte, hogy a jové nem a klasszikus bannerek mennyiségérol,
hanem a minéségi, figyelemalapu és adatvezérelt megoldasokrol fog szélni.

A piac jelenleg kett6s dinamikat mutat: egyrészt a technologiai fejlédés (programmatic, Al, dinamikus kreativok)
felgyorsitotta a hatékonysagot és a mérhetdséget, masrészt a bizalom, a figyelem és a mindség kérdése Gjra elétérbe
keriilt. Fontos emiatt kiilonbséget tenni a display megjelenések két része kozott. A prémium tartalmi kornyezetben
nagyobb részben markaépitésre vasarolt és a nagyobb részben performance célokra vasarolt megjelenések kozott,
utébbiak a szélesebb értelemben vett online feliileteken megjelend algoritmikusan vasarolt (pl. open programmatic)
hirdetések. Maguk a formatumok akar lehetnek hasonloak, de a kapott megjelenés eltéré6 mindségli. A szereplok szerint a
kovetkez6 években ez a tudatossag erésodni fog: a prémium, jol célzott, brand safe megjelenések irant novekvé igény
lesz tapasztalhaté, kiilonosen a lokalis kornyezetben.

A programmatic vasarlas mara megkeriilhetetlen, de a piac egy része még mindig kiizd az atlathatosag és a kontroll
hianyaval.

A szereplok kettsséget érzékelnek: az automatizalas hatékonnya teszi a folyamatokat, ugyanakkor noveli a kockazatot a
mindség és a transzparencia szempontjabol.

A mesterséges intelligencia egyre mélyebben épiil be a hirdetések gyartasaba, optimalizalasaba és mérésébe, az Al-t a
szakértok egyszerre tartjak igéretnek és fenyegetésnek. Az iparag el6tt allo legnagyobb kihivas, hogy a technologiai
fejlédést emberi tudassal és szakmai integritassal kosse 0ssze: a jovo sikere nem a rendszer automatizaltsagan, hanem a
mogotte allé stratégiai tudason mulik.

INSPITA iz



VEZETOI OSSZEFOGLALDO II.

Mérés, bizalom
€és mindség

Adatvédelem és
a targeting
jovoje

Lokalis vs
globalis
kiilonbségek

A kutatas egyik fontos insightja, hogy a mérhetdség és a bizalom kérdése ma a “tomegdisplay” megjelenések gyenge
pontja.

A szakértok szerint a kovetkezo években az iparagnak egységes, prémium mutatorendszerre lesz sziiksége; olyan mérési
logikara, amely az ,,attention”, az interakciéo mindsége és a brand safety mentén értékel.

A piacban rejlo egyik legnagyobb potencial, hogy az (j, figyelemalapl metrikak visszahozhatjak a kreativitast a
displaybe, és csokkenthetik a banner-vaksag jelenségeét.

A kutatas ramutat, hogy a third-party siitik kivezetése mar nem sokkolja a piacot: a legtobben felkésziiltek a cookieless
korszakra, és a hangsuly a first-party adatgy(ijtésre, kontextualis célzasra és partneri egyiittmiikodésekre helyez6dott
at.

A jovo megoldasa abban rejlik, hogy a szereplék megbizhatd, etikus adatstratégiat tudjanak épiteni, ahol a privacy és a
perszonalizacié nem egymas ellenfelei, hanem egymast kiegészit6 értékek.

A magyar piac fejlett, de struktirajaban és méretében elmarad a nemzetkozi trendektél. A technologia rendelkezésre
all, a kihivas inkabb a skalazhatosag és az egyiittm(ikodés hianyaban mutatkozik.

A globalis platformok (Google, Meta, YouTube) dominansak az automatizalt hirdetésekben, mikozben a lokalis szereplok
a személyességben, a bizalomban és a prémium kornyezetben talalhatnak versenyelényt. A kutatasban talaltak szerint
a jovo tuléloi azok lesznek, akik osszefogassal, kozos adat- és mérési rendszerek kiépitésével tudnak alternativat
kinalni a globalis okoszisztémaknak.
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VEZETOI OSSZEFOGLALDO lII.

Okoszisztéma és
tudas

A jovo iranya

Az interjuk alapjan a magyar piac kapcsolatvezérelt és emberi tényezdkre épiilé rendszer. A személyes kapcsolatok és a
szakmai hitelesség ma is dont6 szerepet jatszanak az egylittmiikodésben, de az iparag tanulasi kényszerrel iparagi
tanulasi kényszerrel és koordinacios problémakkal kiizd.

A gyors technologiai fejlodés miatt allando6 tanulasra és kollektiv edukaciora van sziikség.

Az Al és a programmatic korszakaban a tanulas és a tudasmegosztas mar nem valasztas, hanem iizleti tulélési stratégia.
A piac gyorsabban fejlédik, mint ahogy tanulni tud: allandé tudashiany jellemzi. A képzés jellemzdéen vallalati szinten,
nem iparagi struktUraban zajlik. A programmatic, az Al és az adatértelmezés a legnagyobb hianyteriiletek. Az edukacio
egyszerre kihivas és stratégiai bizalomépit6 eszkoz.

A display piac jovéje harom kulcsszora épiil: minéség, figyelem, bizalom.

A hirdetési tér egyre inkabb az ,attention economy” logikajat koveti, ahol a siker mércéje nem a megjelenés, hanem a
megnézett, észlelt, megértett hirdetési lizenet lesz.

A lokalis szereplok akkor tudnak talpon maradni, ha emberi szinten erdsitik meg a digitalis kapcsolatokat - ha a
technolégiai precizitast kreativ tartalommal és hiteles partnerséggel parositjak.

Az Al, programmatic és vided konvergenciaja alakitja at a csatornat. A siker zaloga az ember és a technoldgia
egylittmdkodése: (1.) adatvezérelt, de kreativ, (2.) automatizalt, de hiteles, (3.) hatékony, de emberi.
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A DISPLAY HIRDETESEK JELENLEGI SZEREPE ES TRENDJEI I.

A display piac szegmensekbdl all: a mindségi magyar tartalom melletti prémium hirdetések gyakran tévesen a
gyengébb felliletekkel egyiittesen atlagolt kampanyeredmények alapjan keriilnek kiértékelésre. Ez a gyakorlat
arnyékot vet a magyar prémium piacra.

»lavalyig jellemzé volt, hogy a programmatic elkezdte devalvadlni a piacot. Mindségben nagy lett a kiilbnbség,
drban pedig ez lefelé huzza a piacot. Automatizalds ide vagy oda, ez veszély a hazai display szamdra.”

A mélyinterjuk tanusaga szerint a display hirdetések szerepe atalakuléban van: a csatorna tovabbra is stabil
eleme az online marketing mixnek, de sulya fokozatosan csokken, mikozben a videods és social formatumok
térnyerése latvanyos.

A megkérdezettek szerint a display még mindig relevans, de inkabb specifikus célokra és markaépito
kommunikaciora alkalmas, nem pedig teljesitményalapu (performance) kampanyokra. Tobben kiemelték, hogy
a display ,,jo feliilet széles és jol célozhato lizenetdtaddsra”, ugyanakkor a tulzott standardizalas és az olcso
inventoryk térnyerése miatt a hirdeték egyre kevésbé tekintenek ra prémium eszkozként. ,,Ha egy ligyfél
szeretne egy széles, jol célozhato, specifikus lizenetet dtadni, arra jo lehet a display, de ez egyre inkdbb
egvedi megallapodds kerdese.”

Az online beszélgetésekben megszodlalo szakmai szereplok szerint a magyar piac a globalishoz képest még
mindig erdsen display-orientalt, részben a hagyomanyok, részben az ligynokségi gyakorlat miatt. Tobben azon
a véleményen voltak, hogy a programmatic vasarlas térnyerése és a videdhirdetések dominanciaja miatt a
csatorna értéke és presztizse folyamatosan csokken. Egy sales house képvisel6 szerint ,,a displayt ujra kell
poziciondlni” - els6sorban a prémium és lokalis kornyezet felértékelésével.

INSPIra
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A DISPLAY HIRDETESEK JELENLEGI SZEREPE ES TRENDJEI II.

Tobben emlitették, hogy a hirdetdk a ,,video hype” miatt elfordulnak a klasszikus bannerektél, mikozben a
display, a maga statikus vagy mozgé formatumaival, még mindig hatékony lehet jol célzott, kontextusban
elhelyezett lizenetek esetében. Egy szakember példaul ugy fogalmazott: , Egyszerre [dtom bortsan és nem.
Premium, mindségi tartalom melletti hirdetések meg fognak maradni. A globdlis szereplék azonban domindljdk a
piacot a kisebb kiadok nem tudnak salest fenntartani.”

A prémium kontextus és a marka-biztonsagos kornyezet kérdése a legtobb interjuban kozponti téma volt. A
szakértok szerint ,,nem mindegy, mi mellett jelenik meg egy hirdetés”, és a brand safety elvarasok miatt a
kontextusos megjelenés és a mindségi site-ok szerepe Ujra felértékeldédik. ,,Nagyon nem mindegy, hogy mi mellett
jelenik meg a display. A mdrkdra nagyon fontos kisugdrzdsa van.” - teszi hozza egy megkérdezett.

A hazai szereplok ugyanakkor hangsulyozzak, hogy a magyar piac sajatossaga a kisebb méret és a lassabb
adaptacié: az (j technologiak (példaul attention-mérés, Al-alapu targetalas) megjelennek, de csak fokozatosan
éplilnek be a jelenleg futdé kampanyokba.

------

irrelevans hirdetési helyek kikopnak, és a prémium, biztonsagos kornyezetek keriilnek el6térbe. Egy hozzaszolo
igy Osszegzi: ,,Mindségi tisztuldson kéne dtmenni, a kevésbé ldtvdnyos, kicsiket ki kellene szedni. Nem véletlen
mentiink el a standardizalt méretek felé az utobbi években.”

Osszességében az interjukban megkérdezett szakértok Ggy latjak, hogy a display hirdetések jovéje nem eltiinésrél,
hanem atalakulasrél szol. Vagyis a statikus formatumok helyét fokozatosan atvehetik a dinamikus, adatvezérelt és A
altal tamogatott megoldasok, mikozben a prémium, brand safe, lokalis tartalomhoz illeszkedé6 display tovabbra is
értéket képvisel.

A tobbség abban is egyetértett, hogy a csatorna a jovében is megmarad, de Gjra kell definialni a szerepét az
online kommunikacios okoszisztémaban. ,,Lesz még display, csak alacsonyabb aranyban. Az a feladatunk, hogy
megtalaljuk a helyét a programmaticban.”
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TECHNOLOGIAI VASARLASI MODOK ES AZ Al SZEREPE I.

A valaszaddk egyetértettek abban, hogy a programmatic vasarlas mara megkeriilhetetlen, ugyanakkor a
transzparencia és a kontroll kérdése tovabbra is kulcsfontossagu, és sokszor megosztd tényezo.

Szinte minden interjuban visszatért a gondolat, hogy az automatizalt vasarlasi rendszerek hatékonysagot
hoztak, de sok hirdeté nem érzi pontosan, hol és milyen mindségili kornyezetben jelenik meg a
hirdetése.

»Muszdj, hogy legyen. Nemzetkdzi ligyfeleknél ez a f6 csapdsirdny. Automatizalt vdsdrlas nélkiil nem lehet
versenyben maradni.”

A kontroll kérdése ugyanakkor kett6s megitélés(.

* Tobb interjlalany hangsulyozta, hogy az open programmatic rendszerekben elméletileg ugyanakkora
a hirdet6i kontroll, mint a direkt vasarlasnal, de a min6ség-ellenérzés nehezebb és nagyobb
figyelmet igényel. Egy megszolald példaul igy latja: ,, A hatdsunk ugyanakkora. Kontroll ugyanakkora
gvakorlatilag. Elméleti kontroll ugyanaz, de a minéségi kontroll ugyanolyan fontos.”

*  Masok viszont épp azt emelték ki, hogy a programmatic rendszerek torzitjak az arakat, és alaassak a
hazai prémium feliiletek értékét. Egy interjualany példaul igy fogalmazott:,, A programmatic elkezdte
devalvdlni a piacot. Min6ségben nagy a klilbnbség, van ennek egy drcsokkenté hatdsa, emiatt veszik el
a magyar piacrol a pénz.”

* A valaszadok koziil tobben az automatizacio és a direkt deal kozti egyensilyt keresték. Mig a nagyobb
szereplék jellemzéen mar integraltan hasznaljak mindkét modellt, addig a hazai piacon a direkt
megallapodasok még mindig fontos szerepet jatszanak, foként a bizalom, a kapcsolati toke és a
prémium felliletek miatt. ,,A direkt és az automatizalt vdsadrlds is jellemzé ndlunk. Kampdnytervezés
sordn nem alulrol indul a tervezés: a mdrka pozicioja donti el, hogy melyik csatorna kap nagyobb
sulyt.” Egy masik valaszado ezt a kettOsséget igy foglalta ossze: ,,Private deal akkor terjed el, ha van
hozzdadott érték. Az ligynokség akkor jon, ha hozzad tud adni egy extra szegmenst, de a magyar piac
még nem tart itt.”

»
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TECHNOLOGIAI VASARLASI MODOK ES AZ Al SZEREPE IlI.

Fraud és ,,Made for Advertising” oldalak

« A legtobben tapasztaltak a ,,bevételszerzésre gydrtott” (MFA: Made for Advertising) oldalak
problémajat, vagyis azt, hogy a programmatic okoszisztémaban gyakran jelennek meg olyan
felliletek, amelyek mesterségesen generalnak forgalmat vagy botkattintasokat. Ezeket sokan
komoly veszélyként értelmezik a hirdetdi bizalomra nézve. ,,Abszolut, utobbi években ezek ellen
kiizdiink, folyamatosan zdrjuk ki az oldalakat. Sztiréeszk6zoket haszndlunk, de ha ott marad 1-2%,
az még belefér. Fraudot le kell cs6kkenteni, a brand safety-t nulldzni kellene.” Egy masik
interjuban mar konkrétabb, Al térnyerése kapcsan megjelené veszélyként is megfogalmaztak
ugyanezt a jelenséget: ,,MFA oldalak azért jonnek létre, hogy elszipkdzzdk a hirdetési pénzeket. Al-
val elemeznek mindent, a gyors szereplék ujabb darabokat szippantanak el a magyar pénzbél.”

Al a display vilagaban: igéret és fenyegetés egyszerre

« Az Al megitélése ketts: szinte minden szereplo felismeri a benne rejloé potencialt, ugyanakkor az
etikai, szabalyozasi és piaci kockazatok is rendre felmeriiltek.

ChatGPT

* A kutatasban megkérdezett szakértok tobbsége az Al-t a hatékonysag és az automatizacié
motorjaként latja, foként kreativgyartas, adatelemzés és kontextusfelismerés teriiletén. ,,Elvileg az
Al jobban tudja ertelmezni a kontextust. Kontextusfelismeréséhez jol illeszkedik, igy jobban meg
tudunk jelenni bizonyos kérnyezetekben, mdsokat el tudunk kertilni.”

«  Fontos hozzatenni, hogy tobb interjualany is a piac torzulasatol tart, kiilonosen az olcson
eléallithato, Al-generalt kreativok elterjedése miatt. ,,Az Al teljesen szét fogja rombolni a
piacunkat, mar most is latszik. Elviszi nyomott dron, nagyon jo elérést ad, de a mindség kérdéses.”
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TECHNOLOGIAI VASARLASI MODOK ES AZ Al SZEREPE IIl.

Az elkészitett mélyinterjuk alapjan a technolégiai valtas mar nem jovébeli igéret, hanem jelen ideji
kényszer a magyar display piacon.

« A programmatic okoszisztéma mara megkeriilhetetlenné valt: a hirdetési koltések jelentos része ezen a
csatornan keresztul aramlik, ugyanakkor a transzparencia, a kontroll és a bizalom kérdése még nem
megoldott. A legtobb valaszado6 Ggy fogalmazott, hogy az automatizalas konnyebbé tette a munkat, de
kevésbé atlathatova a rendszert, igy a hirdet6 sokszor nem tudja pontosan, hol jelenik meg.

« Egyre vilagosabb, hogy a direkt vasarlas és a programmatic vasarlas nem egymas alternativai, hanem
egymast kiegészité modellek. A prémium, elsésorban markaépité kampanyokban tovabbra is fontos a
direkt deal, a személyes kapcsolat €s a mindségi kornyezet, mig az automatizalt vasarlas inkabb a )
hatékonysagot, a skalazhatosagot és az adatvezérelt dontéshozatalt szolgalja. E ketto egyiitt alkotja a Q * '

AOR .

jovo optimalis hirdetési mixét. Cinude
« A valaszokbol az is kideriil, hogy a piac mar most az Al altal vezérelt korszak kiiszobén all. A
mesterséges intelligencia az elemzés, a kontextusfelismerés és a dinamikus kreativgyartas terén mar

érezhet6 elényoket kinal, de ezzel parhuzamosan Gj tipusu kockazatokat is felszinre hoz: 0Pt

1) A hirdetési csalasok (botforgalom, MFA-oldalak) automatizalt generalasa,
2) A piaci arak torzulasa,

3) az Al altal eldéallitott, mindségileg kifogasolhato vagy etikai kérdéseket felveto tartalmak
megjelenése.

Mindezek a folyamatok szétvalasztjak a piaci szereploket: a felkésziilt, technologiailag érett ligynokségek és
sales house-ok képesek biztonsagos, adatvezérelt kornyezetet biztositani, mig a kisebb, lemarado szereplok
konnyen kiszorulhatnak, ha nem fektetnek be az Uj eszkozokbe és tudasba.

A magyar piac tehat atmeneti allapotban van: a nemzetkozi trendeket lekoveti, de még nem érte el a teljes
technologiai érettséget. A jovo display hirdetéseit az Al, a programmatic és a brand safety harmasa fogja
meghatarozni: vagyis az a kérdés, ki tudja ezeket a szempontokat integraltan kezelni, és kozben megorizni
a lokalis, bizalmon alapulo értékesitési modellt.
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MERES, EREDMENYEK ES BIZALOM

A kutatasban részt vevo szakemberek egyontetlien hangsulyoztak, hogy a mérhetdség a digitalis
okoszisztéma alapja, ugyanakkor a mérési adatokba vetett bizalom komoly kihivas a digitalis hirdetések
teriletén.

A valaszokbol az deriilt ki, hogy a piac kettds fesziiltségben él: egyrészt minden szereplé adatalapon akar
donteni, masrészt mind tobben érzik Ggy, hogy a mutatok nem feltétleniil tiikrozik pontosan a valés
hatast. ,,Elengedhetetlen a digitalban. Két kulcsdolog van: a programmaticra valo attérés és a direkt
adateléres. Ezert is fontos a programmatic, mert egybdl ldtjuk az adatokat.”

Az ligynokseégi oldalrol tobben emlitették, hogy a leggyakrabban hasznalt mérészamok tovabbra is a CTR
(atkattintasi arany), a viewability, az elérés és a frekvencia. A legnagyobb szakmai varakozas azonban a

figyelem (“attention”) alapu mérés koriil alakult ki, amelyet tobben a kovetkezo fejlédesi lépcsonek
tartanak.

X/

% ,Attention-mérés erre egy megoldds. Az eszk6zon mekkora fokuszon van a‘hirdetes - ez harc a banner-
vaksag ellen.”

El6fordulnak adatértelmezési kiillonbségek, mely gyakran bizalmi problémakhoz is vezet: a hirdet6ék van,
hogy emiatt megkérdébjelezik az ligynokségi vagy kiadoi riportokat, mikozben a szereplok egymas adataira
tamaszkodnak.

X/

% ,Tul sok az adat, féleg akik mashogy értelmezik. Pontosan az elénye a hatranya, amikor annyi adatot
hasonlitunk 6ssze. Ki mit vesz konverzionak, ez egy folyamatos egyeztetes.”




ATTRIBUCIO ES MODELLHASZNALAT I.

A valaszadok szerint egyre tobb szerepl6 préobalja pontosabban megérteni, milyen valos szerepet
jatszik a display a teljes online kampanyok eredményességében, de az attriblciés szemlélet még
nem egységes a magyar piacon. A legtobben tovabbra is klasszikus teljesitménymutatokat (CTR,
viewability, reach, frekvencia) hasznalnak, mikozben keresik azokat a modszereket, amelyek a
figyelmet, az elkotelezddést vagy a mindségi elérést is képesek mérni. ,Attention lehet még egy
dolog: ha fejlédne minden média, ez lehetne a fontos mutatoszam. Ez vilagszinten is fejldédni fog:
fontos, hogy a display szereplék erre a vonatra feliiljenek.”

Tobben kiemelték, hogy a hirdet6k elvarasai a performance tipusi kampanyokhoz igazodnak, és
gyakran csak a kattintas vagy az azonnali konverzid szamit sikernek, ami torz képet ad a display
valédi hatasaral, kiilonosen markaépit6 szerep esetén. ,,Onnantol, hogy bejott a programmatic; nem
értelmezhetd, hogy kattintds alapon vdsdrlunk. Ot az érdekli, hogy a kampdnyai mellé milyen
performance-t tudunk tenni.”

Néhany valaszado kisérletezik Gjabb modellekkel, amelyek nemcsak az aktivitast, hanem a
felhasznaloi viselkedést és figyelmet is figyelembe veszik. Ezek kozott szerepel példaul az interakcios
rata vagy az eltoltott idé mérése, illetve az a megkozelités, hogy a felhasznalé mozgasabol (pl. feed-
tekerés sebessége, gorgetés megallasa) probalnak kovetkeztetni a figyelem mértékére. ,,Mi alapvetden
olyan metrikadkat keresiink, amik az interakcio mélyseget is mutatjak, példaul a feed tekeresenek
gyorsasdga, vagy hogy megdll-e a hiivelykujj a hirdetésen.”

INSPITAEEes l -



ATTRIBUCIO ES MODELLHASZNALAT II.

A multinacionalis hattérrel rendelkez6 ligynokségek és hirdetok joval fejlettebb mérési modelleket
alkalmaznak.

% Naluk mar megjelentek a Marketing Mix Modelling (MMM) alapu elemzések, amelyekben nem
egyetlen eszkozt, hanem a teljes médiamix Osszhatasat vizsgaljak: példaul, hogy a display milyen
aranyban jarul hozza a végso értékesitéshez vagy a markaemlékezethez. ,,Haszndlunk MMM
studykat. Minden médiatipusodat le tudod mérni, hogy a salesre milyen hatassal bir. Meg tudod
nézni, hogyan éplil be a kampanyodba.”

% Ezek a modellek ugyanakkor csak a legnagyobb szereplék korében elérhetdk, a hazai kozép- és
kispiaci cégek jellemzoen egyszer(ibb, kattintasalapu megkozelitést alkalmaznak.

Ez a kiilonbség noveli a szakadékot a nemzetkozi és a lokalis szereplok kozott: elobbiek az
adatokat stratégiai szinten hasznaljak, utobbiak inkabb operativ eszkozként kezelik.

Osszességében az latszik, hogy a piac elindult az osszetettebb, valés figyelmet méré modellek felé,
de az attribucié még kezdetleges és széttoredezett.

A display valods értékének felismeréséhez elengedhetetlen lesz, hogy a piac tal tudjon lépni a CTR-
logikan, és a kampanyok sikerét tartalmi és markaépitési mutatokkal is értékelje.

INSPIra:
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BIZALOM, FRAUD ES A MERESI KORNYEZET TISZTASAGA I.

A valaszadok tobbsége egyetértett abban, hogy a bizalom a digitalis hirdetési 6koszisztéma leggyengébb
lancszeme. Minden szerepld, hirdetd, ligynokség, média és sales house, adatokra szeretne tamaszkodni,
ugyanakkor jellemzonek tlnik, hogy mindenki kicsit mas szamokat lat, de legalabb is mashogy értelmezi azokat.

A kiadoi oldal képvisel6i szerint ez a helyzet bizalmi deficitet eredményez(het): a hirdeték gyakran kételkednek az
tigynokségek vagy a médiatulajdonosok adataiban, mikézben a globalis platformok (Google, Meta) méréseit
automatikusan hitelesnek tekintik. Ez sokszor alaassa a hazai szerepl6k hitelességét, még akkor is, ha 6k
valéjaban transzparensen miikodnek. ,,Mindenkinek van sajdt mérése, nincs egy single source. A méréseknek van
bizalmi deficitje. Kéne egy prémium mutatod, ennek nagy hive volnék.” , A kiadok nem tudnak versenybe szallni a
globalisokkal, dssze kellene fogni. A prémium kornyezetet kellene standardizalni.”

A valaszadok szerint a bizalmat nemcsak az eltéré adatforrasok, hanem a hirdetési csalasok (fraud, botforgalom,
mesterséges kattintasok) is gyengitik. Ezek a jelenségek foként az open programmatic rendszerekben jellemzéek,
ahol a hirdet6 kevésbé latja at, hol jelenik meg ténylegesen a hirdetése, és konnyen eléfordulhat, hogy a
megjelenések egy része valéjaban nem valédi felhasznalékhoz jut el. ,,Gyanus botforgalom eléfordul, kiszdrjiik.
Tapasztaljuk, csaldrd forgalmat mértink és szliriink, muszdj ezzel foglalkozni!” Azonban a megbizhato magyar
kiadok programmatic feliiletei alapvetden kizarjak a leggyakoribb kockazatokat.

A sales house és ligynokségi interjuk alapjan a piac folyamatos kiizdelmet folytat a ,,Made for Advertising” (MFA)
tipusu oldalakkal, vagyis azokkal a webhelyekkel, amelyeket kizardlag hirdetési bevétel termelésére hoznak létre.
Ezeken a feluleteken gyakoriak a félrevezet6 cimek, a kattintasvadasz tartalmak és a technikai triikkokkel
generalt forgalom. A résztvevok szerint ezek a gyakorlatok komoly veszélyt jelentenek a hirdet6i bizalomra és a
Szlirbeszkozoket hasznadlunk, de ha ott marad 1-2%, az még belefér. Fraudot le kell csokkenteni, a brand safety-t
nullazni kellene.” ,,MFA oldalak azért jonnek létre, hogy lenyuljdk a hirdetési pénzeket. Al-val elemeznek mindent,
rengeteg verziot gyartanak hirdetésekre, igy a gyors szerepl6k ujabb darabokat szippantanak el a magyar péenzbdl.”
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BIZALOM, FRAUD ES A MERESI KORNYEZET TISZTASAGA II.

A nemzetkozi hatter( ligynokségek egyre gyakrabban alkalmaznak kiils6 auditalé rendszereket (pl. DoubleVerify,
AdFraud), hogy fliggetleniil ellendrizzék a megjelenéseket. Ezek az eszk6zok valos idejl forgalomellenérzést,
viewability- és brand safety-elemzést is végeznek. Az ilyen megoldasok azonban féként a nagy hirdetdk
kampanyaiban elérhetdk, a kisebb piaci szereplok jellemzden koltség- vagy tudashiany miatt nem hasznaljak oket
rendszeresen. ,,Minden kampdnyt atmériink egy harmadik szereplével. AdFrauddal mériink, validaldsert fizetiink. Ez
segit kiszlirni a hibdkat.” - teszi hozza egy kérdezett.

A valaszokbol az is kirajzolodik, hogy a bizalomhiany sokszor nem technolégiai, hanem emberi probléma. A
meginterjuvolt szereplok emiatt gyakran Ugy érzik, hogy az ligynokségek, kiadok és hirdet6ék kozott nincs elég
atlathaté kommunikacio, és hogy a piac miikodése tulzottan széttoredezett. Ennek eredményeként a dontéshozok
egyre inkabb a gyors, ,,0nigazolé” szamokat keresik, nem pedig a valos teljesitményt. ,,A piacon van egy olyan
hangulat, hogy az ligynokségek és a kiadok egymdssal bokszolnak. A matekot ez megkdnnyiti, de a bizalmat nem.”

A magyar tartalomszolgaltatoéi piac tobb oldalrél is hitelesitett (belsé mérés, hirdeté mérése, sokszor harmadik feles
auditalas), de ez sokszor oda vezet, hogy kiilonb6z6 szamok vannak jelen, amely bizalmi problémakhoz vezethet. A
direkt display esetén a személyes kapcsolatok feloldjak ezeket az ellentmondasokat, de az open programmatic
esetében maradnak kérddjelek: nem lehet teljes biztonsaggal visszakovetni, hogy hol jelent meg a hirdetés, nincs
kihez fordulni reklamacié esetén.

A fraud elleni kiizdelem, a brand safety és az auditalas mar a professzionalis szerepléknél napi gyakorlat, de a
piac egésze még nem jutott el idaig.

A jovo kulcsa a transzparencia és az egyiittmikodés lehet:
1) egységesebb mérési mutatok (pl. attention index, cross-platform osszevetés),
2) kozos iparagi ellen6rzé mechanizmusok,

3) és az automatizalt forgalom kiszlirését célzo technologiai fejlesztések nélkil
a bizalom nem fog visszaepiilni.
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OSSZEGZES - A BIZALOM, A MERES ES A STANDARDIZALAS
HARMASA

A hazai piacon jelen van egy bizalmi valsag, amely abbol fakad, hogy egyre nagyobb aranyban programmatic
rendszereken keresztiil vasarolnak, igy annak negativ eredményei ravetiilnek a magyar médiapiac
szereploire is.

A hazai display piac masik kihivasanak a mérési okoszisztéma rendezetlensége tiinik. A hirdetok és az
tigynokségek elvarjak a pontos, real-time adatokat, ugyanakkor a kiaddi oldalon sokszor hianyzik a szlikséges
infrastruktura és a standardizalt mutatorendszer. Ez a helyzet bizalmi deficitet okoz: minden szereplé a
sajat mérésében bizik, de senki sem biztos abban, hogy az atfogoé kép pontos.

« A ,figyelem” (attention) és az interakcid mindsége koré épiilo Uj mutatok igéretes iranyt jelentenek, de
még fejlesztés alatt allnak. A nemzetkozi példak (cross-media, MMM studyk, attention indexek)
mutatjak, merre halad a piac, de a magyar szektor csak részben kovette ezt a fejlodést.

« A fraud elleni kiizdelem és a kiils6é auditalas fontossaga minden szereplé szamara vilagos, de ezek meg
nem egységes iparagi standardok.

Osszességében a display piac mérési kulturaja fejlédik, de jelenleg még bizalomvezérelt, és nem
feltétleniil adatigazolt rendszerként miikodik. A jovo kulcsa az lesz, hogy a hazai okoszisztéma képes-e
egységes, atlathaté és megbizhaté mérési keretrendszert kialakitani, amely a prémium szereplok
érdekeit is védi - és nem csupan a globalis platformok adataira épiil. ,,Nagyok az elvdrdsok a nemzetkozi IAB
dltal. Nem kell jobban tudni mérni, csak a helyén kellene kezelni a dolgokat.”
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FOGYASZTOI REAKCIOK ES KIHIVASOK 1.

A meginterjuvoltak szinte egyontetlien Ggy latjak, hogy a fogyasztoi oldalrél érkezo kihivasok, igy
példaul a figyelemhiany, az adblockerek terjedése, a reklamzaj és a bizalom csokkenése alapjaiban
alakitjak at a display hirdetések mikodését.

A felhasznalok egyre tudatosabban szelektalnak, a hirdetések nagy része pedig mar-mar
nldthatatlannd” valik szamukra, még akkor is, ha technikailag megjelenik a képernyon.

Banner-vaksag: a figyelemért folytatott harc

X/

% A ,banner-vaksdg” jelensége szinte minden interjuban elokerilt. A szakemberek szerint a
felhasznalok annyira hozzaszoktak az online hirdetések latvanyahoz, hogy 6sztonosen kiszirik a
figyelmiikbdl, kiilonosen a statikus bannereket. Ez a tendencia a social média és a videods
tartalmak gyors térnyerésével parhuzamosan erdsodott fel. ,,Banner-vaksdg? Igen, létezik. A
social platformok felgyorsuldsa miatt a fogyasztok pillanatok alatt levagjak, mi jo és mi nem.
Egy hirdetést mdr nem néznek meg, csak atgorgetik.”

L)

» A hirdetok és ligynokségek ennek ellensulyozasara az attention-mérésben latjak a jovot, vagyis
abban, hogy ne csak azt nézzék, hanyan lattak a hirdetést, hanem azt is, mekkora figyelmet
szenteltek annak a valésagban. Ez (j mérési logika, amely a banner-vaksag csokkentését
célozza azaltal, hogy a vizualis fokuszt, a megallasi pontokat vagy a felhasznald viselkedését (pl.
gorgetés, kurzor-mozgas) méri. Egy kérdezett igy foglalja Ossze: ,,Attention-mérés erre egy
megoldds. Az eszk6zon mekkora fokuszon van a hirdetés - ez egy harc a banner-vaksag ellen.”

L)

» A piaci szereplok szerint a megoldas kulcsa a relevancia és a kreativ frissesség: olyan
hirdetésekre van szilkség, amelyek organikusan illeszkednek a tartalomba, és nem torik meg a
felhasznaloi élményt. Ahogy egy médiaiigynokségi interjualany fogalmazott: ,,Olyan tizenet, olyan
kreativ kell, ami megallitdsra késztet, vagy kattintdst valt ki. A displaynek ujra szorakoztato és
figyelemfelkelté kell, hogy legyen.”
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FOGYASZTOI REAKCIOK ES KIHIVASOK II.

Adblockerek: a felhasznaléi ellenallas technolégiai oldala

X/

% A banner-vaksag mellett az adblockerek hasznalata is jelent6s kihivas. A meginterjuvoltak tobbsége
szerint az adblocker-hasznalat mar a piac természetes velejaréja, és a felhasznalok mintegy 6tode aktivan
blokkolja a hirdetéseket. Ezt ugyanakkor nem tekintik meglepének, sokkal inkabb olyan, a szakmaval
egylittjaro tényezonek, amivel a hirdetési okoszisztémanak egyiitt kell élnie, és amely innovacidra
Osztonzi a piacot. ,/gen, probléma, kb. 20%. Nem akarjuk elvenni - ez van. Uj technikdk kellenek, amikkel
igy is el tudunk jutni a fogyasztohoz.” - teszi hozza egy szakember.

% A beszélgetésekbdl az is kideriil, hogy az adblockerek terjedésének egyik legfébb oka a tulzott hirdetési
zaj és az, hogy sok weboldal tulzsufolt fellileteket hasznal. A megkérdezett médiatulajdonosok szerint
éppen ezért fontos, hogy a hirdetési élmény tiszta, rendezett és aranyos legyen, kiilonben a felhasznalok
»reflexbél védekeznek”. Egy interjlalany véleménye szerint: ,,A banner nem tud mdr sok tujat hozni, és ha
tul sok van, a felhasznadlok elfordulnak az oldaltdl. Mindségi tisztuldson kellene dtmenni.”

Relevancia, kontextus és kreativ megoldasok

% A fogyasztoi reakciokat nagyban befolyasolja, hogy pontosan milyen tartalom mellett jelenik meg a
hirdetés. A B2B interjukban résztvevok szinte egyontetlien hangsulyoztak, hogy a kontextus, a tartalmi

illeszkedés és a brand safety kulcskérdéssé valt, vagyis egy rossz kornyezetben megjelené hirdetés
nemcsak hatastalan, hanem arthat is a markanak.

o ,Egyaltalan nem mindegy, hol jelenik meg a hirdetés. A madrkdra nagyon fontos kisugdrzdsa van.” ,,A
legnagyobb ligyfélkivanalom, hogy haboru, haldl, tomegbaleset, kozélet temadk mellett ne jelenjen
meg a hirdetés. Ezek mellett nem szeretnek ott lenni.” Ezért egyre tobben probaljak a hirdetéseket

organikusabban beépiteni a tartalomba, féképp nativ megoldasokkal, kontextualis targetalassal vagy
dinamikus kreativokkal.

% A trend nemcsak technologiai, hanem pszicholégiai valasz is a fogyaszt6i immunitasra: abban az esetben,
ha a hirdetés természetesnek tiinik a felhasznalé szamara, nagyobb az esélye, hogy az iizenet valéban
eléri 6t, ahogy egy interjualany osszefoglalta: ,,Hirdetések mindegyike nativként jelenjen meg - ez a
banner-vaksdg elleni egyik stratégia.” Egy médialigynokségi interjualany szerint a relevancia nemcsak
tartalmi, hanem kreativ kérdés is: ,,Organikusan az oldalba illeszteni, az volna az lidvds. Az a jo
reklam, ami nem tdinik reklamnak.”
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FOGYASZTOI REAKCIOK ES KIHIVASOK IIlI.

A hirdetési élmény és a bizalom kapcsolata

- A fogyasztoi oldal reakcioiban egyértelm( mintazat rajzolodott ki: a tal agressziv,
ismétlodoé vagy rossz kontextusban megjelend hirdetések rontjak, sot
rombolhatjak is a marka iranti altalanos bizalmat.

- A médiatulajdonosok és a nagyobb ligynokségeknél dolgozd szakemberek egyarant
szavakkal, a cél nem a tobb megjelenés, hanem a jobb felhasznaléi élmény és a
relevans kommunikacio. ,Hitelesebb a display a socialhoz képest, mert a tartalom
hitelessége atsugdrzik a hirdetésre.” ,,A prémium, lokdlis tartalom melletti hirdetés
az, ami hosszu tavon megmarad, ezt kellene megébrizni.”

Osszefoglalva...

- A fogyasztoi reakciok fejezetének f6 tanulsaga, hogy a display hatékonysaga ma mar
nem a megjelenések szaman, hanem a figyelem minéségén mulik.

- A banner-vaksag, az adblockerek és a reklamzaj miatt a felhasznalok immunissa
valtak az automatizalt hirdetési lizenetekre. A piacnak ezért Gjra kell tanulnia

figyelmet kivaltani: nem er6bdl, hanem relevanciaval, kontextussal és kreativ
mindséggel.

- A siker kulcsa a felhasznaloi élmény és a markaérték osszehangolasa: a hirdetés
akkor miikodik jol, ha nem tolakodo, hanem hozzaad a tartalomhoz. Ebben a
kornyezetben a prémium, jol célzott, markaépito display Uj értelmet nyerhet: nem
a zajban, hanem a figyelemben versenyez.
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ADATVEDELEM ES A TARGETING JOVOJE I.

A kutatasban részt vevo szakemberek egybehangzoan allitottak, hogy a third-party siitik
kivezetése az elmult évek egyik legtobbet emlegetett, mégis leglassabban haladé valtozasa. A
piac szereplGi tisztaban vannak a jelentoségével, de nem tartjak azonnali fenyegetésnek, mert
a nagy platformok - kiilonosen a Google - tobbszor elhalasztottak a végso lépést.

o ,Mivel a Google visszalépett, igy a tobbiek is visszaléptek. Sokan ugy érzik, hogy nincs
is ra sziikség. Jelentéségét nem tartom annyira nagyra.”

o ,A cookie-apokalipszis 6t eve zajlik.”

A legtobben ugy vélik, hogy a siitikivezetés inkabb technologiai és edukaciés kihivas, mintsem
azonnali Uzleti probléma. A hirdet6k és kiadok tobbsége mar ma is hibrid adatstratégiaval
dolgozik, vagyis kombinaljak a sajat (first-party) adatokat a kiilonbozo kiils6é forrasokkal, és
elkezdték keresni az alternativ célzasi megoldasokat

o ,,Ndlunk keves a first-party adat, a tobbi third party. Amikor bejott a bejelentes,
naponta kaptam rola e-maileket. Kiderlilt, hogy a Google-nek ez nem erdeke,
visszatancolt.” ,,Nekiink Mi kiaddi oldalrol a first-party cookiekban hiszlink. Gydjtjiik,
rendezzlik, ez oridsi elény. Arra kesziillink, hogy egyszer nem lesz third-party.”

A kiadok oldalarol tobben kiemelték, hogy a first-party adatgy(ijtés hosszu tava befektetés, de
jelenleg ,,lassan haladé projekt”: sok vallalat még csak a technologiai alapokat épiti ki.

Ennek ellenére a hazai szereplok tobbsége felismerte, hogy az adatvagyon lesz a jovobeni
versenyeldny zaloga, nemcsak hirdetési, hanem uzleti szempontbol is. ,,Ez lelassult, de
folytatnunk kell. A first-party gyljtés projekt nem opcio. Ez adja a jovébeli elonyt.”
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ADATVEDELEM ES A TARGETING JOVOJE II.

Alternativ megoldasok és a cookieless korszak stratégiai

A valaszadodk szerint a piac jelenleg kisérleti fazisban van: mindenki prébalkozik killonb6z6 megoldasokkal,
de nincs egyértelmii gy6ztes technologia.
A leggyakrabban emlitett alternativak:

1) contextual targeting (a tartalomhoz illesztett hirdetések),
2) ID-alapu rendszerek és login-megoldasok,
3) sajat adatbazisokra és partnerségekre épiil6 szovetségek.

A piaci szakért6k szerint a cookieless korszakban az 6sszefogas lesz a kulcs, kiilondsen a kisebb, lokalis
kiadék szamadra. Egy interjualany példaul egy nemzetkozi modellre hivatkozott, ahol a kiadék k6zos
bejelentkezési rendszert mlkddtetnek: ,,Rosszul dllunk, de ha jobban dllnank, akkor sem lenne jo a helyzet.
A hazai kiadoknak k6z6s megoldds kellene, mint Németorszagban: ha egyszer beregisztralsz, mashol is

érvényes. De ndlunk nincs ilyen stratégia.”

A programmaticot jol ismer6k ugyanakkor hangsulyoztak, hogy a cookieless vildag nem csupan
adatprobléma, hanem bizalmi kérdés is: a hirdet6 és a kiadod kozotti kozvetlen kapcsolatnak ismét fel kell
értékelddnie. A lokalis, hiteles fellletek a felhasznaloi hozzajarulason alapulé modellekben tudnak
versenyelényt szerezni. ,Mindenki felkésziilt mdr ra. Van hatdsa, de teszteliink olyan megoldasokat, ahol
nem kell siiti. Fel fog értékelédni az elsédleges partner.”
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ADATVEDELEM ES A TARGETING JOVOUJE llI.

Privacy és perszonalizacio: egyensulykeresés

A kutatasban megkérdezett interjlalanyok koziil sokan emlitették, hogy a meglatasuk szerint a
kovetkezo évek egyik legnagyobb dilemmaja az lesz, hogyan lehet egyensulyt tartani a
személyre szabott hirdetések és a felhasznal6i adatvédelem kozott. A legtobben elismerik,
hogy a fogyasztok érzékenyebbek a privacy-kérdésekre, mikozben tovabbra is elvarjak a
relevans, testreszabott tartalmakat.

o ,Privacy és perszonalizacio kozott nagyon nehéz megtalalni az egyensulyt. Most minden
szabalyfliggd, rengeteg a korlatozds.”

o ,A perszonalizdcié nagyon fontos dolog, de az Al-val jobb lesz: ha nem oéntjlik-a hirdetest,
hanem illesztjlik a felhaszndlora, akkor elfogadhato marad a digitdlis kornyezet.”

A valaszokbdl kideriilt tovabba az is, hogy az Al-alapu célzas ebben a folyamatban kulcsszerepet
kaphat. Az intelligens rendszerek segithetnek Ugy személyre szabni a tartalmat, hogy alapvetéen
a felhasznalok viselkedési mintaira és a keresési kontextusra tamaszkodjanak.

Ezzel a technolégia hidat képezhet a privacy és a hatékonysag kozott, bar ehhez még
pontosabb szabalyozasra és szakmai onkontrollra lesz szikség.
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ADATVEDELEM ES A TARGETING JOVOJE IV.

Az adatstratégia és a bizalom Uj értelmezése

A kutatas egyik fontos tanulsaga, hogy a data-driven marketing kora nem ért véget a siitikivezetéssel,
csak atalakul. A szereplék szamara a jové nem a ,,kevesebb adatot”, hanem a ,,jobb adatot” jelenti. A

bizalom - a felhasznalok, a hirdetok és a médiapartnerek kozott - értékesebb valutava valt, mint maga
az adat.

®.

% A kiadok és ligynokségek szerint a legfontosabb most az, hogy a felhasznalék onkéntes
beleegyezése (consent) és az adatok etikus kezelése ne csak megfelelés, hanem versenyel6ny
legyen.

®.

% A piacvezet6 szereplok mar most is abba az iranyba mozdulnak, hogy a transzparencia

markaértékké valjon. Egy megszolalo szerint: ,,A first-party adatgyljtés nemcsak technologiai
kerdes, hanem bizalmi is. Ha jol kezeljiik, az erésiti a markat.”

Osszefoglalva...

A hazai display piac az adatvédelem és a célzas jovojét tekintve felkésziilt, de nem egységes. A third-
party siitik kivezetése nem sokkolta a szereploket, inkabb felgyorsitotta a sajat adatgydjtési és
technologiai fejlesztéseket. A piac felismerte, hogy a cookieless vilagban a first-party adatok, a
kontextusos célzas és a partneri egyiittm(ikodés jelentik az (j alapot.

Az elkovetkezo években a privacy és a perszonalizacié kozotti egyensuly lehet a legnagyobb kihivas:
azok a szereplok maradnak versenyben, akik képesek etikusan, atlathatdan és technoldgiailag fejlett
modon bizalmat épiteni az adatok koré. ,,Arra késziiliink, hogy egyszer nem lesz third-party - és ez igy
van jol. Aki most gylijt és tanul, az fog nyerni.”
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A LOKALIS VS. GLOBALIS PIACI KULONBSEGEK 1.

Piac altalanos jellemzoi

/7

% A megkérdezett szakértok tobbsége szerint a magyar display piac fejlett, de méretében és
dinamizmusaban jelent6sen elmarad a nemzetkozi trendektdl.

% A f6 probléma nem az eszk6zok hianya, hanem az, hogy a piac tal kicsi, fragmentalt és t6keszegény
ahhoz, hogy lépést tartson a globalis szerepl6k tempoéjaval. Tébben Ugy latjak, a hazai piacon jelen
lév6 innovaciok és formatumok technolégiai szinten megvannak, de a skalazhatosag, az osszefogas és
az oktatas hianyzik. ,,A display hirdetések tekintetében nincs nagy kiilbnbség. Minden megvan, ami
nyugaton elérhetd, retail media is, csak kerdés, hogy a suly hogyan alakul.” ,,A magyar
meédiatulajdonosok elaludtak, nem ugy fejlesztettek, ahogy kellett volna. Nagyon sok pénz vandorol ki
a zseblikbél. A globalis szereplék viszik el a legnagyobb koltést.”

A meginterjavoltak egyontetiien érzékelik, hogy a globalis szereplék dominanciaja és a nemzetkozi
piacok gyorsabb fejlédése alapvetdéen meghatarozza a hazai display szektor mozgasterét.

/7

% A kutatas egyik legmarkansabb lizenete, hogy a magyar piac nem technolégiai értelemben maradt le,
hanem strukturalis, szervezeti és stratégiai szinten. A legtobben Ggy fogalmaztak: minden eszkoz és
tudas elérhetd, de a piac tul kicsi, széttoredezett és oévatos ahhoz, hogy lépést tartson a tempoval.

% A valaszaddk szerint Magyarorszagon a piacméret és a koltési volumen jelenti a legnagyobb korlatot.
A kisebb biidzsék miatt kevesebb tér marad a kisérletezésre, a technologiai befektetésekre és az
innovacios rizikovallalasra. Ez a globalis szereplokkel (Google, Meta, YouTube, Amazon) szemben
szerkezeti hatranyt teremt, hiszen 6k integralt rendszerekkel, standardizalt mérési logikaval és
osszehasonlithatatlanul nagyobb adatvagyonnal dolgoznak.
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A LOKALIS VS. GLOBALIS PIACI KULONBSEGEK II.

Regionalis kiilonbségek és a technologiai érettség szintje

/7

% A magyar piac fejlettsége a szakértok szerint Kozép-Europan beliil is kozépszinten helyezkedik el.
Tobben emlitették, hogy a lengyel és cseh piacok digitalisan joval fejlettebbek, kiilonosen a
programmatic, az Al és a mérés teriiletén, mig Magyarorszag inkabb adaptal, mint vezet.

% Ezeken a piacokon a technolégiai integracié (pl. automatizalt validalas, attention-mérés) mar napi
gyakorlat, mig a magyar okoszisztéma még tanulasi fazisban van. ,,Csehorszdg és Lengyelorszadg sokkal
fejlettebb digitalisan. Onnan jonnek a megolddsok. Magyarorszag most kezd észbekapni, lehet magyar
zsebekbe dthelyezni a pénzt, de ehhez szakmai tudds kell.” Ugyanakkor a megkérdezettek tobbsége
hangsulyozta, hogy a hazai piac nem elmaradott, csak lassabb ciklusban miikodik.

% A nemzetkozi trendek, példaul az attention-mérés, az Al-alapu optimalizacio, vagy a cookieless
stratégiak, idével Magyarorszagon is megjelennek, de a bevezetés mindig par évvel késik a nagyobb
piacokhoz képest. Ennek oka részben a méretgazdasagossag hianya, részben a konzervativ hirdet6i
szemlélet, amely kevésbé tamogatja a kisérletezést.

% A globalis platformok (Google, Meta, YouTube) dominanciaja megkeriilhetetlen, és ma mar nemcsak
a hirdetési biidzséket szivjak el, hanem a technolégiai narrativat is meghatarozzak. A hirdetok
szamara a globalis eszkozok egyszeriiek, gyorsak és mérhetoek, igy a lokalis megoldasok sokszor nem
tudnak versenyezni a kényelmi szinttel és az automatizaltsaggal. ,,A video és a globalisok
ratelepedtek a piacra. A kisebb kiadok nem tudjak fenntartani magukat, mert a hirdet6k inkabb oda
mennek, ahol egyszer(ibb és olcsobb.” ,,A globalok célja egy: felértékelni a sajat okoszisztéemdjukat. A

helyi partnerek csak akkor tudnak tulélni, ha adatban, szolgadltatdsban vagy személyessegben tobbet
adnak.”
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A LOKALIS VS. GLOBALIS PIACI KULONBSEGEK III.

Multinacionalis iranyitas és lokalis mozgastér

% A hirdet6i oldalon a globalis dontési kozpontok szerepe erdsen befolyasolja a hazai piacot. A
multinacionalis markak legtobbje regiondlis vagy eurdpai kozpontbdl hatarozza meg a kampanyok .
struktUrajat, a KPl-okat, sot sokszor még az eszkozvalasztast is. Ez a helyi szereplok szerint korlatozza a ',
kreativ mozgasteret, és azt eredményezi, hogy a magyar piac , végrehajt6”, nem ,,alakitoé” szerepbe
keriil. ,,Magyarorszdg tul pici orszdg, kb. kerekitési hiba vagyunk. Hozzdjuk el sem jutunk. Amit tudunk
tenni, az a hazai képviselet és edukdcio.”

% A lokalis ligynokségek és sales house-ok ezért kettds szerepbe kényszeriilnek: egyrészt kovetniiik kell
a nemzetkozi iranyelveket, masrészt megprobaljak ,,magyaritani” a globalis logikat, vagyis a helyi
tartalomfogyasztasi szokasokhoz, médiakornyezethez és koltségszintekhez igazitani a kampanyokat.

% Ez sokszor edukacios kihivast jelent, hiszen a kiilfoldi kozpontok nem mindig értik a magyar piac
sajatossagait. ,,A globdlis hirdet6k sokszor nem mérik fel, hogy a magyar piac egészen mdsképp
mUikodik. Mi probdljuk nekik elmagyardzni, hogy mit lehet és mit nem lehet itt elérni.” - tette hozza az
egyik sales house szakértoje.

Lokalis erosségek és kitorési pontok

< Bar a globalis verseny kihivast jelent, az interjuvoltak szerint a lokalis piacnak igenis van sajatos értéke
és potencialja. A magyar hirdetési okoszisztéma egyik legnagyobb elénye az, hogy személyesebb,
bizalmon alapulé kapcsolatokra épiil, és a szereplok gyorsan tudnak reagalni a valtozasokra. Ez
kiilonosen a prémium, markaépité kampanyoknal jelenthet versenyelonyt, ahol a kreativ minéség, a
kontextus és a relevancia fontosabb, mint az automatizalt mennyiség. ,,A helyi sales house-ok szerepe
ujra fel fog értékelddni. A globdlis szereplék mellett fontos lesz, hogy lokdlisan is el tudjunk érni
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A LOKALIS VS. GLOBALIS PIACI KULONBSEGEK IV.

% A lokalis piac masik erdssége a rugalmas és gyors reagalas: a magyar szereplok kisebb méretiikbél adédoan
gyorsabban tudnak kisérletezni (j formatumokkal vagy egyiittmiikodésekkel, még ha ez korlatozott
koltségszint mellett is zajlik. A globalis kornyezetben ezzel szemben a dontéshozatal lassabb,
burokratikusabb.

% A jovébeli versenyképességhez nagyobb Osszefogasra lesz sziikség: a hazai kiadoknak, sales house-oknak
és lgynokségeknek kozos adat- és technolégiai platformokat kellene létrehozniuk, hogy a globalis
szereplokkel szemben kritikus tomeget és megbizhatosagot tudjanak felmutatni.

D)

Osszegzés

< A globalis és lokalis piacok kozti kiilonbség nem a technolégiai hozzaférésben, hanem a struktaraban és a
kultaraban rejlik.

< A magyar display okoszisztéma ugyanazon eszkozokkel dolgozik, mint a fejlettebb piacok, de kevésbé tud
integralt, egységes modon miikodni.

% A jovo versenyképessége azon mulik, hogy a hazai szereplok képesek lesznek-e:
1) osszefogni a sajat adatvagyonuk felett,
2) kozos standardokat és mérési keretrendszert kialakitani,
3) és a bizalomra, kontextusra és minGségre épiteni a lokalis értékajanlatot.

A globalisok automatizalt, hatékonysagra épiil6 logikajaval szemben a magyar piacnak az a lehetésége, hogy
emberibb, személyesebb és minGségibb alternativat kinaljon. Ebben rejlik a lokalis tulélés lehetésége: nem
a volumenben, hanem a hozzaadott értékben. , Aki felismeri, hogy extra szolgdltatdssal, lokdlis tuddssal és
megbizhatdsaggal tud versenyezni a globdlisokkal, az marad talpon.”
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OKOSZISZTEMA - EGYUTTMUKODES ES KONFLIKTUSOK 1.

A magyar display hirdetési okoszisztéma egyik legmarkansabb jellemzéje a szereplok kozotti Osszetett,
sokszor ellentmondasos viszonyrendszer. Az interjuk tanusaga szerint a hirdet6k, ligynokségek,
médiatulajdonosok és sales house-ok kozti kapcsolatok egyszerre jellemezheték egyiittmiikodéssel
és bizalmi fesziiltségekkel. A piaci mechanizmusok kifelé egységesnek tlnnek, valéjaban azonban
sokszor egymasra utalt, mégis verseng6 felek mozgatjak a rendszert.

A koordinacio hianya és a felelosségi korok elmosodasa

X/

< A megkérdezett szakértok szerint az egyik legnagyobb probléma, hogy nincs egységes iranyitasi
struktUra a magyar piacon. Sok kampany esetében pl. nem vilagos, kié a ,,kontroll”: a hirdetd, az
ligynokség vagy a médiaoldalé. A feladat- és felelosségmegosztas elméletben tiszta, a gyakorlatban
viszont gyakran atfedések és kommunikacios hianyossagok jellemzik. ,,A kiadonak mintha tobb
ellenféllel kellene egyszerre bokszolnia.” ,,Ha van hatdsa az ligynokségnek az ligyfélre, akkor van
helye a kiadonak is, de ha kiilféldrél jon az iranyitds, akkor nincs. Ez senkinek nem jo.”

% A lokalis szereplok gyakran érzik ugy, hogy alarendelt szerepbe keriilnek a nemzetkozi
ligynokségek mellett, kiilonosen akkor, amikor a hirdeto6 regionalis szinten dont. Ezekben az
esetekben a magyar piac szerepléi inkabb végrehajtok, mint partnerek, és az egyiittmikodés inkabb
adminisztrativ, mint stratégiai. ,,A legtobb esetben ugy kezelnek benniinket, mint alvallalkozokat,
nem mint partnereket. Ideadlis esetben ez egylittml(ikodés lenne, de nem mindig az.”
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OKOSZISZTEMA - EGYUTTMUKODES ES KONFLIKTUSOK IlI.

Bizalom, edukacio és informacidaramlas

X/

< A bizalmatlansag egyik f6 oka a transzparencia hianya: mind az adatmegosztas, mind a
kommunikacio szintjén.

D)

» Tobben kiemelték, hogy az ligynokségek és a hirdeték kozott sokszor nem osztanak meg minden
informaciot, ami akadalyozza az Gszinte, stratégiai egyiittmikodést. ,,Az ligynoksegek sokszor
nem adnak dt elég informadciot. Fontosak az emberi kapcsolatok, mert csak igy lehet elérni, hogy a
madsik fél megértsen.”

L)

D)

L)

» Ezzel parhuzamosan az iigynokségi oldalon is megjelenik az igény az edukaciora. A
médiatulajdonosoknak és sales house-oknak magyarazniuk kell, mit miért csinalnak, milyen értéket
képviselnek. Ez nemcsak tudasmegosztas, hanem bizalomépités is egyben. ,,Edukdcios feladatunk
van. Mindig elmondjuk, melyik displaynek mi az elénye.” ,,Az edukacio nalunk napi feladat:
treningeket tartunk, elmagyarazzuk, mi a display szerepe.”

>

L)

» A bizalom tehat nem csak adattranszparencia kérdése, hanem szakmai hitelességé is: azok az
tigynokségek és kiadok, amelyek értéket tudnak hozzaadni a dontéshozatalhoz (pl. elemzésekkel,
tanacsadassal, oktatassal), er6sebb partneri pozicioba kerlilnek.

L)
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OKOSZISZTEMA - EGYUTTMUKODES ES KONFLIKTUSOK Iil.

Az emberi tényezo és a személyes kapcsolatok szerepe

K/
0‘0

Az interjukban tobbszor is elhangzott, hogy az egylittm(ikodés mindsége nem rendszerszint(i, hanem
emberfiiggd. A piac kis mérete miatt a szereplék ismerik egymast, igy a személyes kapcsolatok,
korabbi kozos munkak és szakmai bizalom nagyobb hatassal vannak a dontésekre, mint a formalis
szerzodések. ,,Sokszor az donti el, mennyire sikeres egy projekt, hogy ki az, aki a mdsik oldalon (il.
Van, hogy ligynbksegre bizzuk, de utana atvessziik, mert mdsképp latjuk.” ,,[Ez mindig szakembertél
fligg. Az elején jobb lelilni, személyesen megbeszélni, de ez ma mdr ritka - mindenki Teamsen van.
Pedig a brainstorming az elején nagyon fontos lenne.”

A szakértok egy része szerint a digitalizacio és az automatizacio csokkentette a személyes kapcsolatok
sulyat, ami hosszu tavon a bizalom rovasara mehet. Tobben javasoltak, hogy az iparagnak vissza
kellene hoznia az emberi egylittm(ikodés kulturajat, akar konferenciak, kozos workshopok vagy
szakmai kerekasztalok formajaban. ,,/nternet Hungary nagyon fontos, mert ott lehet taldlkozni,
beszélgetni. A legtobben a portékdjukat druljak, de kbzben ez a szakmai kapcsolatepites terepe is.”

Egyiittmikodés vagy verseny?

/
0‘0

A hazai piac paradoxona, hogy a szereplok egyszerre egymas partnerei és versenytarsai. A kiadok kozti
verseny, a sales house-ok rivalizalasa és az ligynokségek kozotti atfedések gyakran gatoljak a kozos
iparagi fellépést, példaul a mérési sztenderdek vagy a brand safety egységesitését.

A legtobb szakérto szerint a globalis platformok elleni versenyben a lokalis 6sszefogas lenne az
egyetlen Ut, de ezt jelenleg rovid tavl érdekek gyengitik. ,,A piacnak ossze kellene fognia, de

mindenki a sajat kis részét védi. Ebbol nem lesz kritikus tomeg.” - fogalmazta meg egy ligynoksegi
vezeto.

Masok viszont bizakoddbbak: szerintiik a piaci kényszer elobb-utobb rakényszeriti a szereploket a
kozos gondolkodasra, kiilonosen, ha a nemzetkozi platformok tovabb erésodnek. ,,A helyi
egyluttmikodések fel fognak értékelddni, ha van lokalis kompetencia. Nagy szerepe lesz annak, hogy
mindenki egy asztalhoz uljon.”
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OKOSZISZTEMA - EGYUTTMUKODES ES KONFLIKTUSOK IV.

Osszefoglalva...

K/

% A kvalitativ kutatas f6 tanulsaga szerint magyar display okoszisztéma jellemzden emberi és
kapcsolatvezérelt rendszer, amelyet egyszerre jellemez kooperacio6 és rivalizalas.

A versengés, az informacioaramlas egyenetlensége és a koordinacios hiany gatolja az iparagi
szint(i fejlédést, ugyanakkor a személyes kapcsolatok és az edukacio képesek helyi szinten
ellensulyozni ezeket a hianyossagokat.

» A siker zaloga az lehet, hogy az ligynokségek, kiadok és hirdetdk képesek legyenek stratégiai
szinten, ne csak taktikai szinten egyiittmiikodni.

L)

K/

% Az automatizacio koraban a bizalom és az emberi kapcsolat lehet a legfontosabb versenyelény.
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KEPZES, TUDAS ES IPARAGI EDUKACIO 1.

Az online interjuk alapjan a magyar digitalis reklampiacon a tudas naprakészen tartasa és az iparagi
edukacioé az egyik legfontosabb, de legnehezebben megvalosithatd kihivas.

/7
0‘0

L)

A valaszadok szerint a piac technolégiailag gyorsabban fejlédik, mint ahogyan a szerepl6k képesek
kovetni a valtozasokat - igy az ismerethiany, a szakmai szintkiilonbségek és a tanulasi lemaradas komoly
gatjai lehetnek a fejlédésnek. ,,Folyamatosan jonnek az uj technolégidk, Al, programmatic, attention-
mérés - ezekben minden héten van valami tj.” - tette hozza egy médialigynokségi szakember.

A megkérdezettek tobbsége szerint az iparagi edukacié nem rendszerszinten szervezett, hanem egyéni
kezdeményezésekre, vallalati szinten zajlo tréningekre és nemzetkozi forrasok kovetésére éplil.

Mig a multinacionalis cégeknek van hozzaférésiik belsé képzésekhez, e-learning programokhoz és kiilféldi
tudasmegosztashoz, a kisebb szereplék féként onképzéssel vagy konferenciakon keresztiil fejlesztik
magukat. ,,Nagyon kell edukdlni, fluktudlodik a piac. Sok uj ember van, akik nem értik a szakmai
alapokat, ezért a tanulds dllando feladat.” ,,Tovabbképzések vannak, de kotelezd nincs. Folyamatosan
figyelni kell a horizontot, uj szerepl6k jonnek-mennek, uj trendek jonnek.”

A megkérdezett szakértok szerint jelentos kiilonbségek vannak a tudasszintben az egyes szereplok
kozott: mind ligynokségi, mind hirdetdi, mind médiatulajdonosi oldalon. Ez a kiilonbség leginkabb a
technolégiai megértés és az adatvezérelt szemlélet teriiletén érzékelhet6é. Mig a nagyobb, nemzetkozi
halozatok mar integralt, analitikus gondolkodasmodot alkalmaznak, addig a kisebb szereplék gyakran
eseti tapasztalatokra, rutinokra hagyatkoznak. ,, A legtobben értik, mire jo a display, de technologiai
befektetésben le vagyunk maradva. Ez a legnagyobb probléma.” ,,Nagyon sok digitalis szakember itthon
nem ért hozzd. Az ligynokségek nem mindig adjdk at az informaciot, és emiatt né a tuddshidny.”

A szakértok hangsulyoztak, hogy a gyakorlati tudas atadasat kellene el6térbe helyezni, kiilonosen a
programmatic rendszerek miikodése, a mérési metodikak és az Al-alapu optimalizacio teriiletén.

A hirdetési technoldgia komplexitasa miatt sokan érzik Ggy, hogy az iparag tul gyorsan halad elére, és a
piaci szereplok tobbsége reaktiv médon tanul, nem elore tervezetten.
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KEPZES, TUDAS ES IPARAGI EDUKACIO II.

Edukacié mint piaci eszkoz: tudasmegosztas és hitelesség

% A valaszadok koziil tobben nemcsak hianyként, hanem lehetdségként is tekintenek az edukaciora.

% A sales house-ok és ligynokségek egy része szamara a szakmai képzés és tudasmegosztas egyben
bizalomépit

% 0 eszkoz is: ha a partnereket oktatjak, tanacsokkal latjak el, az erGsiti a szakmai poziciéjukat és a hosszu
tavu kapcsolatokat. ,,Edukdlni az értékesitot és az ligyfeleket, mi kiilbnbozd varmegyei treningeket tartunk.
Négy szakeértd jarja az orszagot, 6k magyarazzadk el, mit jelent a display.” ,,Az edukdcios feladat nemcsak a
piacért van, hanem a sajdt hitelességlinkért is. Ha értjlik, amit csindlunk, az lgyfél is jobban megbizik
benniink.” - jegyzi meg egy ligynokségnél munkat végzo szakember.

L)

» A regionalis és nemzetkozi konferenciak, mint példaul az Internet Hungary vagy az IAB események, a
valaszadok szerint tovabbra is fontos terepei a tanulasnak és kapcsolatépitésnek. Ezeken azonban - ahogy
tobb interjlualany megjegyezte - a gyakorlati tudas gyakran hattérbe szorul a prezentacioés és sales jellegii
tartalom mogott.

Az Al és az uj tudasdimenzidk

» Az interjukban egyértelmiien megjelent, hogy az Al nemcsak a technologiai, hanem az oktatasi
fordulopontot is jelenti az iparagban. A valaszadok szerint az Al gyokeresen meg fogja valtoztatni a
szakmai tudas természetét: az automatizaciéo miatt kevesebb manualis ismeretre, viszont sokkal mélyebb
stratégiai és analitikus gondolkodasra lesz sziikség. ,,Al segit az adatelemzésben, a kreativ gydrtdsban és a
riportdldsban is. Aki nem hasznalja, le fog maradni. ,,Al megjelenése utdn sok szakember zoldflilibb lett -
nem rosszindulatbdl, csak gyorsabban valtozik a technoldgia, mint ahogy tanulni lehetne.”

L)

» A szakértok joslata szerint az iparag kovetkez6 nagy kihivasa az lesz, hogy miként tudja az Al-t integralni az
oktatasba és a napi munkafolyamatokba. Az ligynokségek és kiadok szamara nemcsak technolégiai, hanem
kulturalis alkalmazkodast is jelent: j gondolkodasmodot, ahol a tanulas folyamatos és kollektiv folyamat.

L)
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KEPZES, TUDAS ES IPARAGI EDUKACIO IlI.

A magyar digitalis reklam- és displaypiac tudas- és oktatasi kultiraja atmeneti allapotban van: a szakmai
szereplok egyértelmien érzékelik, hogy a fejlodés Uteme gyorsabb, mint amennyire a piac képes
naprakész maradni.

A technologiai valtozasok, kiilonosen a programmatic, az Al és az attention-mérés térnyerése,
radikalisan Uj kompetenciakat igényelnek, de ezek elsajatitasara még nincs egységes iparagi struktura.

X/

% A tudasfejlodés jelenleg egyéni és vallalati szinten zajlik, nem kollektiv mddon: minden ligynokség,
sales house és médiatulajdonos sajat forrasboél préobal lépést tartani az ijdonsagokkal. A kisebb piaci
szereplok szamara ez kiilonosen nehéz, mert nincs hozzaférésiik a nemzetkozi tréningekhez és belsé
tudasmegoszté rendszerekhez, igy a fejlédés ritmusa nagyon egyenetlen.

% Az egyik legjellemzbbb insight, hogy a szakemberek reaktivan tanulnak, vagyis a technologiai
trendek kovetésére kényszeriilnek, nem eldre épitik a tudast.

» A valaszadok szerint a tudashiany foként a technologiai hattérértés hianyaban jelentkezik: sokan
képesek operativan kezelni egy kampanyt, de kevesen értik a mogottes logikat, az algoritmusok
miikodését, vagy azt, hogyan kell az adatokat stratégiai dontéshozatalra hasznalni. A programmatic
rendszerek, az Al és a mérési modellek nemcsak Gj tudast, hanem Gj gondolkodasmodot is
igényelnek: az elemz6i, adatvezérelt szemlélet még formalddoban van a hazai piacon.

L)

» Az interjuk ramutattak, hogy az edukacié onmagaban nemcsak hianyteriilet, hanem stratégiai
lehet6ség is. Tobb szereplé mar felismerte, hogy a tudasmegosztas és az oktatas a bizalomépités
egyik leger6sebb eszkoze: ha egy piaci szereplo képes tanitani az ligyfeleit és partnereit, azzal
szakmai tekintélyt és hosszu tavu lojalitast is épit.
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KEPZES, TUDAS ES IPARAGI EDUKACIO IV.

% A valaszokbol az is kideril, hogy a jovében Gj tipusu tudasra lesz sziikség: az automatizacio
miatt kevesebb manualis szakértelem, viszont tobb stratégiai, analitikus és rendszerszinti
gondolkodas valik kulcsfontossaguva. A mesterséges intelligencia megjelenése alapvetden (j
tanulasi logikat kivan: az iparagnak nemcsak eszkozként, hanem tanulasi partnerként kell
kezelnie az Al-t.

% A szakértok szerint a piaci egyenlétlenségek az oktatasban is visszakoszonnek: a nemzetkozi
haldzatok elonyben vannak, de a magyar piac ,,tanulasi éhsége” erds. A legtobben ugy latjak,
hogy a kovetkez6 2-3 évben a tudasmegosztas és a kozos edukacios platformok (pl. szakmai
workshopok, konferenciak, kozos tréningek) kulcsszerepet fognak jatszani abban, hogy a piac
egységesebb és versenyképesebb legyen.

L)

Osszefoglalva...

Osszességében az iparag el6tt nem a tudas elérhetdsége, hanem a tudas rendszerezése a
legnagyobb kihivas.

% A kovetkezo évek nyertesei azok a szerepl6k lesznek, akik a tanulast folyamatos, beépitett
folyamatként kezelik, nem eseti tréningként, és akik felismerik, hogy a tudas nemcsak
versenyelény, hanem bizalmi valuta is a digitalis korszakban.
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DISPLAY JOVOJE ES IPARAGI KILATASOK 1.

Az interjukban megszolalo szakértok véleménye szerint a display hirdetések jovéje nem a
megsz(inésrél, hanem az atalakulasrél szol.

» A ,display halala” sokszor felmeriil témaként, azonban az interjuk tantusaga alapjan a piac

valtozasa ellenére szerepe most is meghatarozo és a markaépitésben a jovoben is kiemelt
szerepe lesz a prémium display megoldasoknak.

% A valaszadok szerint a klasszikus banneres megjelenések aranya csokkenni fog, de a display
integralt, prémium és adatvezérelt formaban ujra megerésodott poziciét talalhat maganak az
online marketing mixben. ,,Lesz még display, csak alacsonyabb aranyban. Az a feladatunk, hogy
megtaldljuk a helyét a programmaticban.” ,,Nem kell temetni Magyarorszdgon. Ugy tudjuk
megtartani, ha mindségi helyeken tartjuk. A display piacdt az segitené, ha nem szemetelnéek
szét az oldalakat.”

% A legtobb interjlalany abban is kozos nevezon van, hogy a piac differencialédni fog: a
»tomegdisplay” (olcsd, automatizalt, CTR-alapu hirdetés) a technologiai szolgaltatok teriilete,
mig a prémium, kontextushoz illesztett és markaépitd megjelenések a helyi kiadok, sales house-
ok és ligynokségek fo terepe maradnak.

% A jovo tehat nem a display mennyisége, hanem a mindség, relevancia és figyelem lesz. ,,A
prémium, lokdlis tartalom melletti hirdetés az, ami meg fog maradni. Ez a.jovo: keves, de
relevdns és brand safe megjelenés.”
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DISPLAY JOVOUJE ES IPARAGI KILATASOK II.

Technologiai atalakulas: Al, programmatic és attention
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SAY

A szakértok szerint a kovetkez6 években a technolégia fogja ujrairni a display miikodését.
Az Al, a programmatic és a dinamikus kreativ optimalizacio (DCO) nemcsak hatékonysagi, hanem
tartalmi forradalmat is hoz(hat)nak.

Az interjuk alapjan az iparag két nagy technoldgiai iranyban latja a jovot: az automatizalt,
adatvezérelt rendszerek fejlodése (mérés, célzas, optimalizalas), és a kreativ személyre szabas
és figyelemalapu tervezés. , Al segit az adatelemzésben, a kreativ gydrtdsban és a riportaldasban
is. Aki nem hasznalja, le fog maradni.” , Attention lehet a jové legfontosabb mutatdszama. Ez az
irany, amire a display szerepléknek fel kell (ilniiik.”

Egyre tobb szakért6é gondolja gy, hogy a display sikeressége nem a megjelenések szamatol,
hanem a fogyasztéi figyelem intenzitasatél fugg majd.

Az ,attention economy” szemlélet szerint a jovo kampanyainak nem az lesz a célja, hogy a
hirdetés lathato legyen, hanem hogy ténylegesen megérintse a felhasznalét. Ehhez pedig a
technoldgiai innovacio és a kreativ gondolkodas kéz a kézben kell, hogy jarjon.

INSPITA iz
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DISPLAY JOVOJE ES IPARAGI KILATASOK IIl.

A piac szerkezeti valtozasai: koncentracio és tisztulas

s Tobb interjualany jelezte, hogy a magyar display piac tulzsufolt és toredezett, és a kovetkezd években
tisztulas varhaté: a kisebb, kevés hozzaadott értéket képviselo szereplok varhatoéan kiszorulnak,
mikozben néhany nagyobb, stabil kiado és sales house megerésodik. Ezt a folyamatot részben a
programmatic rendszerek koltségnyomasa, részben az Al altal generalt tartalmi elarasztas fogja
felgyorsitani. ,,Lesz, de nagyon kevés kiado fogja ezt tulélni. A toredezett piacnak meg kell sziinnie. Pdr
nagy kiado fog boldogulni, a tobbiek lemorzsolddnak.” ,,Az Al teljesen szét fogja rombolni a piacunkat.
Elviszi nyomott dron, nagyon jo elérést ad, de a mindség kérdéses marad.”

% A szakértok szerint a jovo tuléléi azok lesznek, akik képesek a mindségi, biztonsagos és mérhet6
kornyezetet fenntartani. A brand safety, a transzparens mérés és az etikus adatkezelés olyan
alapkovetelménnyé valnak, amelyek nélkiil nem lehet hosszu tavon miikodni.

A globalis és lokalis szereplék viszonya a jovoben

¢ A globalis platformok dominanciaja tovabb fog er6sodni, de a lokalis szereplék is talalnak majd Gj
poziciokat. Az interjualanyok meglatasa szerint a helyi piaci tudas, a kozvetlen hirdet6i kapcsolatok és a
prémium kornyezet olyan értékek, amelyeket a nemzetkozi szereplék nem tudnak helyettesiteni.

L)

L)

» Az egylttmikodés helyett a legtobben kiegészit6 viszonyt vizionalnak: a globalis rendszerek adjak a
volumen- és adatbazist, mig a lokalis médiak a biztonsagot, hitelességet és markaértéket.

*

L)

% A szakértok hosszu tavon kétpolusu rendszer kialakulasat sejtik: egyik oldalon a globalis, automatizalt
platformok, a masikon a lokalis, emberkozponti médiarendszer, amely kontextusban, relevanciaban
és tartalmi értékben tud versenyezni.




DISPLAY JOVOJE ES IPARAGI KILATASOK IV.

A display mint markaépito eszkoz ujraértelmezése
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Az interjlalanyok egyik visszatér6 gondolata, hogy a displaynek vissza kell nyernie a markaépit6é funkciojat.
Az elmult évek performance-orientalt szemlélete hattérbe szoritotta a kreativitast és a storytellinget, pedig a
szakértok szerint a vizudlis, inspiralé és érzelmi hatasi kommunikacié tovabbra is a display egyik
legerésebb eszkoze. ,, A jovo az lesz, hogy ujra szorakoztato, figyelemfelkelté és markaepité tudjon lenni.
Nem csak eladni, hanem megmaradni a fejben.” - fogalmazta meg egy ligynokségi vezeto. ,,Ha sikeriil a
displayt kreativ szinten ujraértelmezni, akkor a videoval egylitt élé formdtumkeént fog tovabb miikodni.” -
tette hozza egy médiatulajdonos.

A jovo tehat nem a klasszikus bannerek ,tulélése”, hanem a display és a video, illetve a social formatumok
konvergenciaja. A hirdeté szamara a cél mar nem a csatorna, hanem a figyelem, és a display ennek egyik
lehetséges, mérheto és skalazhato terepe maradhat.

Osszefoglalva...

A szakértGi jovokép alapjan a display piac evollcios atalakulason megy keresztiil. A csatorna tovabbra is
fontos marad, de a szerepe ujradefinialodik: a mennyiségi megjelenések helyett a minéségi, figyelemre
épiilé és markaépité megoldasok keriilnek el6térbe.

Az automatizacid, az Al és a programmatic integracio elkeriilhetetlen, ugyanakkor a kreativitas, az emberi
kapcsolatok és a prémium kornyezet adjak majd a valodi értéket.

A kovetkez6 évek nyertesei azok lesznek, akik ossze tudjak kapcsolni a technolégiat és az emberi tényezét:
akik a mérhetOséget és az adatvezérelt mikodést nem a tartalom rovasara, hanem annak szolgalataban
hasznaljak. Ahogy az egyik interjlalany tomoren megfogalmazta: ,,A displayt nem kell félteni, csak meg kell
tanulni az erejének megfeleléen haszndlni.”
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