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1. BEVEZETES

A digitalizacio felgyorsuldasaval a mesterséges intelligencia is egyre nagyobb teret hodit
maganak a digitalis marketingben, ezzel szdmos lehetdséget adva a hirdetési lehetéségek terén.
Ebbe a felgyorsulasba segitett a koronavirus megjelenése is, hiszen az online feliiletek el6térbe
keriiltek mas hirdetési formakkal szemben. Azonban ahhoz, hogy az online térben a hirdetések
megtalaljak a célkdzonséget €s ne vesszenek el a tobbi reklam kozott a vallalatoknak minél
jobban meg kell szolitania a vasarlot. Ennek az egyik legjobb modja, ha személyre szabott
hirdetésekkel ragadjak meg a fogyasztot. A személyre szabott hirdetések elhelyezésében nagy
szerepet jatszik a mesterséges intelligencia, azon beliil is a programmatic hirdetési rendszerek.
Hiszen ezzel a reklamok olyan felhasznalok szamara jutnak csak el, akik megfelelnek a reklam
célkozonségének. A programmatic hirdetések eldnye, hogy rengeteg forrasbdl szarmazo6 adat
segitségével teszik mindezt, teljesen automatizalva a folyamatot. A személyre szabassal a
vallalatok a felhasznalokkal elkotelezodést és interakciot érhetnek el. Kialakithatnak egy
kozvetlenebb kapcsolatot a fogyasztoval. A programmatic hirdetés nem csak hatékonyabb, mint
a hagyomanyos digitalis hirdetések, hanem idot, koltséget és erdforrast takarit meg. A
dolgozatomban szekunderkutatasként egy tagabb témakorként elGszor a mesterséges
intelligenciat és annak kiilonb6z0 teriileteit vizsgaltam meg. Aztan azt tanulményoztam, hogy
a mesterséges intelligenciat hogyan alkalmazzak egy reklamiigynokségen beliil, pontosabban
kitérve a programmatic reklamozasra. A primer kutatdsom Soran készitettem egy kvantitativ
megkérdezést, amiben a fogyasztodi hozzaallast vizsgéaltam a személyre szabott hirdetésekrol.
Majd veégiil készitettem két mélyinterjut kettd olyan szakemberrel, akik nagy szakmai
tapasztalattal rendelkeznek a programmatic reklamok kapcsan. Ezaltal mélyebb belatast
szerezve a programmatic reklamok felépitésérdl, hasznalatarél és a kampanyokban valo
alkalmazasarol. Azért esett a valasztasom erre a témara, mert Ugy gondolom, hogy a
mesterséges intelligencia haszndlata a marketingben, nagyon érdekes €s kreativ lehetdségeket
nyit meg a reklamozas terén. Naprol napra ujabb lehetdségeket tartogat magéaban a mesterséges

intelligencia, ami kihasznalasra var a reklamozas terén is.



2. MI AZ A MESTERSEGES INTELLIGENCIA?
2.1 Fogalma

A mesterséges intelligencia (MI) ma mar mindennapos része az életiinknek. A fogalmaval egyre
tobbszor talalkozhatunk, mert szdmos teriileten hasznaljak, mint példaul az orvostudoményban,
autéiparban, gazdasagban, forditasra és vizualis tervezésre, de ez csak néhany példa a rengeteg
lehetdség koziil. A mesterséges intelligencianak tobb értelmezésével is talalkozhatunk. Tagabb
értelmezésben gy fogalmaztdk meg, hogy olyan emberi intelligencia, amely gépeken (Siau,
Yang, 2017) vagy szadmitogépeken keresztiil fejez6dik ki, amelyek algoritmusokon és
szoftvereken keresztiil képesek emberként gondolkodni és teljesiteni (Kumar, 2019), igy ezzel
a technologiaval a gépek tanulnak a tapasztalataikbol. A mesterséges intelligencianak két
tipusaval taldlkozhatunk: az erds mesterséges intelligencia és a gyenge mesterséges
intelligencia. Az er6s MI masnéven altalanos mesterséges intelligencia sokféle feladatot tud
ellatni, mivel egy fejlettebb és Osszetettebb gépezet, ami elmével, érzékkel és tudattal
rendelkezik. Ellenben a gyenge mesterséges intelligencia vagy mesterséges sziik intelligencia
(ANI) egy meghatarozott teriiletre koncentral (Siau, Yang, 2017), igy egy sziik kognitiv
képességeket ellatva, mint példaul képfelismerés, prediktiv elemzés, autovezetés és az
igyfélkapcsolatok szegmentalasa, ezért is egy leegyszeriisitett gépezet. Az ANI a mesterséges
intelligencia legtobbszor el6forduld forméja a mindennapi életiinkben talalkozhatunk vele, mint
spam levelezOrobot vagy webhelyeken talalhatd ajanlorendszerekként: Amazon altal ajanlott
termékjavaslatokként és a Netflixen személyre szabott film/TV-miisor ajanlasokként. Az erds
MI olyan otleteket tartalmaz, amelyeket a marketingesek még hosszii ideig nem tudnak
alkalmazni. A legtobb marketinggel kapcsolatos MI hasznalat az ANI szakaszban talalhato
meg, ezért a tovabbiakban errdl lesz sz6. A MI-nek rengeteg fajtaja van, ezért Guruduth
Banavar létre hozott erre egy kifejezést, ami magaba foglalja az Osszes részét, amit
»technologiai-portfolionak™ hivnak (Cannella, 2018). A mesterséges intelligencian beliil
talalkozhatunk a gépi tanulds, a mély tanulés, a természetes nyelvi feldolgozas, a természetes

nyelvértés, jelfeldolgozas és a szamitogépes vizid fogalmaval.



Gépi tanulds (ML)

A gépi tanulas a mesterséges intelligencia egyik részhalmaza (Cannella, 2018). A segitségével
a szamitogépek képesek onalldan tanulni a szamukra rendelkezésre all6 adatokbol azéltal, hogy
kapcsolatokat és 6sszekotéseket hozzanak létre az egyes adatok k6zott, amivel lehetévé teszi
az elvégzett elemzések alapjan, hogy kovetkeztetéseket vonjanak le és altalanositasokat
fogalmazzanak meg (Jarek, Mazurek, 2019).

A gépi tanulés négy f6 kategoridban miikodik: regresszid, dimenzidcsokkentés, osztalyozas és
klaszterezés. Ezen beliil is kiilonb6z6 algoritmusokba sorolhatjuk. Az osztalyozas és a
regresszio a feliigyelt tanulds kozé tartozik, mig a dimenzidcsokkentés és a klaszterezés a
feliigyelet nélkiili tanuldshoz tartozik. Ezek a moddszerek a statisztikabol, az adatgytjtés,
szervezés, elemzés, értelmezés és bemutatas teriiletér6l szarmaznak (Raj, Lecinski, 2021). A
feltigyelt tanulas azt jelenti, hogy van egy algoritmus, amit betanitunk egy adott adathalmazzal,
ami tartalmazza az kivant megoldasokat. A betanitasi adatok elemzése utan a ML rendszer egy
prediktiv fliggvényt general, amellyel megbecsiili, hogy mi lenne a kimenet egy véletlen
bemenetbdl. Ezt kovetéen mddosithatja ezt a prediktiv fiiggvényt azéltal, hogy 6sszehasonlitja
a kimenetet a helyes eredménnyel (Cannella, 2018). Ezzel ellentétben a feliigyelet nélkiili
technikanal az adathalmazban nincsenek cimkék, vagyis megoldasok, mivel a rendszer ugy
tanul, hogy nem kell betanitani (Tavaszi szél, 2020). Ennél az ML rendszer elemzi a betanitasi
adatokat, keresi a trendeket, struktirakat és a kapcsolatokat azok egyes szemszogei kozott, majd
létrehoz egy fliggvényt, amellyel megjosolja, mi lenne a kimenet véletlenszerli bemenet esetén.
Azonban ezek mellett 1étezik még félig felligyelt és megerdsitett tanulés is. A félig feliigyelt
tanulas a feliigyelt és a nem feliigyelt tanulas keveréke. Jellemzden egy kis cimkézett
adathalmazt hasznal a ML rendszer szdmara, hogy kereszthivatkozast végezzen a cimkézetlen
adatok sokkal nagyobb halmazéaval. Ennek az algoritmusnak az az elénye, hogy pontosabb gépi
tanuldsos rendszereket alkot, és idOt takarit meg, mivel nem sziikséges minden adatbevitelt
cimkézni. A megerdsitd tanulds esetén az algoritmus megerdsitd jeleket hasznal a gépi
tanulasos rendszer jutalmazasara, hogy a kivant viselkedést vagy kimenetet érje el. Tanitasi
adatkészlet nélkiil miikddik annak az érdekében, hogy a rendszer 6ndlldan tapasztalja meg az
adatokat, és ez alapjan kell megtalalnia, mely miiveletek és kimenetek idealisak a teljesitmény

optimalizalasahoz (Cannella, 2018).



A feliigyelet nélkiili tanulasba tartozo dimenzidcsokkentés a szoveg szamokka valo redukalasat
jelenti, ami altal a strukturalatlan nyers adatokat, vagyis a szavakat, szocsoportokat alakitja at
numerikus értékekké, igy strukturdlt adatokka valnak, és ezaltal szamszerisithetd fogyasztoi
preferenciakat reprezentalnak. Idetartozik még a regresszid, aminek az egyik alkalmazasa az
arképzés optimalizalasa. Ez egy olyan statisztikai modszer, amely a két vagy tobb valtozo
kozotti kapcesolatot figyeli meg. A gépi tanulas masik két kategoridja az osztalyozas és a
klaszterezés. Az osztidlyozds adatpontok csoportja alapjan egy dolog kategdridjanak
elérejelzésének folyamata. Ezek az adatpontok bizonyos jellemz6kh6z vannak rendelve, amik
olyan értékek, amelyek az osztalyozni kivant dolgok jellegzetes természetét hasznosan irjak le.
Ilyen osztalyozas egy fogyasztd koranak, csaladi allapotanak, nemének megallapitasa is. A
klaszterezés egy gépi tanulési technika, amely magaba foglalja az ligyfelek vagy adatpontok
csoportositasat. A 18 klaszterezés elemzés lehetdvé teszi, hogy betekintést nyerjiink az elemzett
adatokbol, hogy adatpontok mely csoportokba esnek a klaszterezési algoritmus alkalmazasakor.

Ezt a modszert a marketingben, iligyfélszegmentalasban és ajanlorendszerekben hasznaljak
(Raj, Lecinski, 2021).

M¢ly tanulas

A mélytanulas (DL) a gépi tanulds olyan fajtaja, amely az adatforrasok szélesebb korét képes
feldolgozni, kevesebb ember altali eléfeldolgozast igényel, és gyakran pontosabb eredményeket
tud produkalni, mint a hagyomanyos gépi tanulasi megkdozelitések (mckinsey.com, 2020).
Neurdalis halozatok utjan lehetvé teszi a felligyelet nélkiili tanulas hatékony médjat azzal, hogy
a gép tanul a hibaibol, és felméri a sajat valdszinliségét annak az érdekében, hogy megfeleld
eredményt érjen el (Raj, Lecinski, 2021). Ezeket a neuralis hal6zatokat az emberi agy utan
modellezték, aminek a segitségével az egymassal dsszekapcsolt ,,neuronok”™ vagy csomopontok
héalozatat hasznaltak fel az adatok nemlinedris elemzésére. A mély tanulast az 1900-as évek
kozepén talaltak fel elészor, de annak idején nem tartottak praktikusnak. Az informatikai
technologia megerdsodeésével, foleg a grafikus videdkartyak (GPU-k) fejlodésével, a mély
tanulds 0jbol felmeriilt a mesterséges intelligencia tovabb fejlddéséhez. A mély tanulas a MI
egyik legnépszeriibb hasznalata lett, hiszen rengeteg mennyiségii adatot képes elemezni

kiemelked6 teljesitménye miatt (Cannella, 2018).



Mesterséges neurdlis halozatok

Ez egy olyan hierarchikus rendszer, amelyet a mélytanulas arra hasznal, hogy nagy mennyiségi
adatot feldolgoz nemlineédris médon. A mesterséges neuralis halozatokat (masnéven neuralis
halozatokat) az emberi agyhoz hasonloan modellezik. Az egymashoz kapcsolddo
csomopontoknak rétegei vannak, amiken keresztiil adatok haladnak at és ezaltal ezek a
csomopontok mindegyike megtanulja és tarolja a memoriat. Ezeknek a csomdpontoknak a
memoridja lehet fix (ami azt jelenti, hogy egy adott csomdpont fontossaga nem valtozik az id6
mulasaval), vagy adaptiv (azaz egy adott csomoépont sulya idOvel valtozhat). A neuralis
halozatok meghatarozott céllal épiilnek fel, és jelenleg nem létezik ,,altalanos” neuralis halozat.
Ugy tanulnak, hogy nagy mennyiségli képzési adattal latjak el ezeket. Aztan kapnak egy kis
mennyiségl érvényes adatot, hogy megakadalyozzak a talillesztést. Ez akkor fordul eld, ha az
algoritmus csak a betanitott képzési adatok haszndlatdval ad pontos eredményeket, de a
valosagban azonban problémaba iitk6zik. Bezardlag, egy tesztadatkészletet arra hasznalnak,
hogy egy hal6zatot pontosan betanitsanak. A neuralis halozatokat kétféle modon tervezik:

e Elore csatolas: Az eldre csatolt halozatban a bemenet csak egy iranyba halad. Ezeket
altalaban mintafelismerésre hasznaljak. Az altalanos eldre csatolt halozatokon beliil a
konvolucids neuralis hal6zatokat (CNN) hasznaljak képfelismerésre.

e Visszacsatolas: A visszacsatolt vagy mas néven ismétlddd neuralis halozatok (RNN) az
eldre csatolt halozathoz képest, az adatok eldre és visszafelé is haladnak, ezéltal a
hélozat folyamatosan valtozik.

o Hossza rovidtavi memoria (LSRM): A LSTM-halozatok az RNN-nek az egyedi
formai. Ezek képesek hosszu ideig megdrizni az adatokat. Ennek soran az
LSRM- halozatok megkeriilhetik a hagyomanyos neuralis haldézatok problémait,
ezzel lehetéveé téve azt, hogy bizonyos feladatokbal hatékonyabban mitkodjenek

(Cannella, 2018).

Természetes nyelvi feldolgozas (NLP)

Ez a mesterséges intelligencia egy olyan részteriilete, ami az emberi nyelv megértésére
Osszpontosit. A természetes nyelvi feldolgozas olyan algoritmusokat hasznal, ami lehetové teszi
a beszédfelismer6 alkalmazasokat, mint a Siri és az Alexa. Ezek az alkalmazasok a gépi és a
mély tanulés egyiittes segitésével jonnek 1étre. Nagy mennyiségli szoveges adat feldolgozasara
képes a kontextus, a szokincs, a szintaxis és a szemantikai jelentés megfejtésével (Jarek.
Mazurek, 2019). A MI ezen része hozzajarul ahhoz, hogy a szamitogépek az emberi hangot

adatoknak értelmezzék és megértsék a nyelv hierarchikus szerkezetét azzal, hogy hogyan



kapcsolédnak a mondatok Osszetevéi egymashoz. A NLP éaltal a szamitogépek képesek
megérteni az emberi nyelv bonyolultsagat, a mondatok jelentését, ami maskiilonben bonyolult
probléma a szdmitastechnikdban. A NLP haszndlatdnak szamos gyakorlati alkalmazésa van,
példaul charbotok, a beszéd szoveggé konvertalasa, a nyelvtan javitasa, a szoveg hangulatanak

azonositasa és még sok mas.

Beszédfelismerés

Hangfelismerésnek is szoktdk nevezni, a beszédfelismerés segit a szamitogépek részére
dekddolni az emberi hangbevitel tartalmat. Ez egy olyan technoldgia, amelyet altalaban olyan
alkalmazasokban hasznéalnak, mint a hivas iranyitads vagy a Siri-nek egy kérdésfeltevés

okostelefon hasznalatakor (Cannella, 2018).

Természetes nyelvértés (NLU)

A természetes nyelvértés a természetes nyelvi feldolgozas ald tartozik. Utat enged a
szamitégépek szamara, hogy megértsék a szoveg- vagy a beszédbevitel jelentését és
kontextusat. Amig a NLP arra koncentrdl, hogy az emberi nyelvi bemeneteket adatokka
formalja, amiket a gépek fel tudnak dolgozni, addig a NLU mélyebb értelmezést szolgaltat a
bemenetek jelentésérl. Ez a képesség nélkiilozhetetlen faktor olyan technoldgiak
megvalositasdban, amelyek lehetdvé teszik a felhasznalok szdmara, hogy értelmes modon

1épjenek interakcioba kozvetlentil a szamitogépekkel.

Természetes nyelvgeneracio (NLG)

Ez segit a bemeneti adatokbol emberi kimeneti adatot 1étrehozni. A NGL hozzajarul ahhoz,
hogy a szamitégépek az emberek szdmara értheté modon kommunikaljanak. Nevébdl adodoan
ezt Ggy teszik, hogy nyelvi kimenetet hoznak 1étre, amit megértenek az emberek. A Gartner
Research alapjan ,,mikézben az NPL arra koncentral, hogy a szoveges adatokbdl analitikus
betekintés nyerjen, addig a NLG-t a szoveges tartalom kiilonb6z6 elemekbdl vald 6sszegzéseére
hasznaljak, az elemzési kimenet és a kontextus szerinti narrativak kombinéalasaval ” (Gartner,
2016). A NGL a chatbotok azon része, amely megengedi, hogy természetesen valaszoljanak az

lizenetekre, vagy hogy a Siri 6sszefiiggé modon valaszoljon (Cannella, 2018).

10



Jelfeldolgozas

Ez egy olyan technoldgia, ami modellezi és elemzi a fizikai események adatdbrazolasait. A
jelfeldolgozéas a legtobb hétkoznapunkban hasznalt digitalis alkalmazas alapja. A legtobb
digitalis technoldgiaban megtalalhatd, mint példaul az okostelefonokban, szamitogépekben,
kamerakban, televiziokban. A mesterséges intelligencia tobbféle alkalmazéasa beletartozik a
jelfeldolgozas fogalmaba. Ugyan a jelfeldolgozas kiilonalld tanulmanyi és technologiai teriilet,

azonban atfedésben van a Ml-vel.

Képfeldolgozas

A képfeldolgozas a digitalis képek feldolgozasat és szerkesztését teszi lehetévé a gépek
szamara. Gyakran egy masik alkalmazas kiegészitésére hasznaljak, példaul képélesség
eléréséért, hogy a szamitogép felismerje a témajat. A feldolgozas analdg és digitalis modon is
torténhet. Az analég megoldéas magaba foglalja a kétdimenzids analdg jelekkel valo interakciot,
ilyen a tévéknél hasznalt antennarendszer. Habar ez a formaja a képfeldolgozasnak sokkal
kisebb mértékben relevans a mai digitalis korban féleg a mesterséges intelligenciaval
kapcsolatban. A nevébdl adodoan a digitalis képfeldolgozas a kép véges digitalis adatait,

példaul mint a pixel haszndlja fel.

Objektumészlelés és képfelismerés

Az objektumészlelés ¢és a képfelismerés szorosan Osszefiiggenek egymaéssal, de a
technologidjuk kis mértékben eltérd. Az objektumelemzés egy adott érdeklddési teriiletet
azonositasat foglalja magaban egy képen beliil. Mondjuk, ha meg akarjuk tudni, hogy hol van
egy macska egy allatkereskedés képén, akkor a szamitogép egy bejelolt négyzetbe megmutatja
merre taldlhato meg. Hasonloképpen a szamitogép magaba foglalja ezt a képfelismerési
képességet ugy, hogy azonositjak, kategorizaljak és cimkézik a képen 1évo targyakat. A
mesterséges intelligencidval féleg a mélytanulés altal az objektumészlelés €s képfelismerés is

dradmai javulast ért el (Cannella, 2018).

Szamitogépes viziod

Ez azt jelenti, hogy a szamitogépeknek van egy olyan képessége, hogy ,,latjak” matematikai
abrazolason keresztiil a képek haromdimenzios alakzatdt. Ameddig a képfelismerés azt tette
lehet6vé, hogy felismerje a témat egy képen, addig a szamitogépes vizid segiti az emberekhez
hasonloan megérteni a kép jelentését €s kontextusat. Ezt a képességet a szamitogépeknek

megvaldsitani sokkal nehezebb feladat, mint a puszta képfeldolgozést, mégis szerves részét
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képezi a mesterséges intelligencia létrehozasanak, amely gyakorlati elényokkel jar a

marketingesek szamara (Cannella, 2018).

2.2 Fejlodése

A mesterséges intelligencia fogalma elészor 1955-ben jelent meg, ami John McCarthy
dartmouthi matematikaprofesszor nevéhez kothetd. A rakovetkezd években a mesterséges
intelligenciar6l szamos korai igéret és allitas hangzott el, amik tulbecsiilték a technoldgia akkori
lehetdségeit. Ilyen példa Herbert Simon kozgazdasz allitasa is, aki azt josolta, hogy a
mesterséges intelligencia le fogja gy6zni az ember jatékost egy sakkjatszmaban 1957-t61 10
éven beliil. Azonban ez az allitas utan kozel 40 évbe telt, mire ezt meg tudta lépni az MI. A
tovabbi esztenddkben felfliggesztették a fejlesztését, mert az emberek peremtechnoldgiaként
gondoltak rd. Ezek a korai kijelentések legfoképpen a szamitastechnika fejletlenségébdl
adodtak. Mivel évtizedekig peremtechnologianak tartottdk az emberek a mesterséges
intelligenciat, ezért nem is alkalmaztak, a fejlett megvaldsitasa pedig elképzelhetetlen volt.
Ugyanakkor az informatika kézelmultbeli fejlesztései utat engedtek az ujboli megjelenésére a
fejlodd iparban. Foleg koszonhetd a grafikus feldolgozd egységek (GPU-k) lendiiletes
mennyiségli adathoz vald konnyebb hozzaférésének, és nem utols6 sorban annak, hogy a
vallalatok és a befektet6k egyre nagyobb érdeklédést mutattak szamtalan iparagon beliil.
Mindezek a MI-ben lakozo lehetdségek kiviragzasahoz vezettek (Cannella, 2018).

3. A MESTERSEGES INTELLIGENCIA ALKALMAZASA A MARKETINGBEN
3.1 Személyre szabas

A mesterséges intelligencia hasznélata olyan markaélményt hoz létre, amely javithatja a rovid
-és a hosszutavll személyre szabott elkotelezddési marketinget. Markabizalmat alakit ki,
valamint nagyszerli —markaélményt épit fel €s megkonnyiti az tigyfélkapcsolat-kezelés
kiilonb6zé szempontjait, idetartozva az akviziciot, a magatartast és a novekedést (Kumar,
2019). A személyre szabassal akkor talalkozhatunk, amikor a marketingmixrél dontést kell
meghozni és ebben segit a korabban Osszegylijtott vasarloi adatok, mint az automatikus
gépvezérelt termékvalaszték, arak, weboldal tartalma és a hirdetés tizeneteinek megallapitasa,
amelyek illeszkednek az egyes vasarld viselkedésének multjahoz (Deng, 2019). Ennek

eredményeként a potencialis fogyasztoknak olyan személyes hatds nyujthatdo, aminek
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segitségével konnyedén fenntarthato az intim kapcsolat (Stephen, Ahmad, 2017). Az MI értéket
adhat a markahoz ¢s erdsitheti a marka-tigyfél kapcsolatot azaltal, hogy a vasarlasi folyamat

személyre szabott, amivel csokkenti a vasarlas utani disszonanciat (Jarek, Mazurek, 2019).

3.2 Elorejelzés és alkalmazkodas

A pillanatnyi versenyhelyzetben 1évé vallalatok, annak érdekében, hogy lekorozzék a
versenytarsaikat abban, hogy nagyobb iigyfélkort szerezzenek, a termékeik reklamjaira
tamaszkodnak. Emiatt a vallalatok kénytelenek arra dsszpontositani, hogy minél mindségibb
hirdetéseket hozzanak Iétre. Az online reklamok esetén az eldrejelzés kulcsfontossagu, hiszen
ez segit a vallalatoknak megjosolni azt, hogy a hirdetések a tartalmuk alapjan mennyire lesznek
lathatok a felhasznalok szamara miel6tt nyilvanossagra hozza a sales house-oknal vagy az
interneten. Mindez azért jo a szervezetek részére, mert ezzel elkeriilhetd, hogy elessenck a
szolgaltatasaik és/vagy termékeik bevételkiesésétol. A felhasznalok a legtobb hirdetést nem
latjak, mivelhogy a hirdetések fejlesztoi kiilonboz6 tényezoket nem vesznek figyelembe a
hirdetéstervezés soran. Ezért a hirdet6k emberi eréforrasokat és egyéb erdfeszitéseket tesznek,
hogy j6 mindségii, a nézdket vonzo hirdetéseket fejlesszenek ki. Ezt a mesterséges intelligencia
alapu megoldast nem csak azt jelzi eld, hogy milyen lehetdségek vannak a hirdetések
elorejelzésében, hanem mellette csokkenti az ehhez tartozo jelenlegi manualis feladat idejét és

koltségeit is (Asad, 2021).

3.3 Interakcio, elkotelezodés

Egy tanulmany kimutatta, hogy a mesterséges intelligencia és a felhasznalok kozosségi
médidban valo elkdtelezddése kozott dsszefliggés van a konverzioban. Maga a konverzio azt
jelenti, hogy a felhasznalé interakcioba 1ép egy hirdetéssel (Google, 2022). A COVID-19
megvaltoztatta a felhasznalok szocialis és viselkedési szokasait, ez abban is megmutatkozik,
hogy egyre tobbet vasarolnak termékeket és szolgaltatdsokat digitalis platformokon. Ezért a
hirdetdknek az a céljuk, hogy noveljék a konverzios aranyt a fogyasztok kozosségi médiaba
val6 bevonasaval. A mesterséges intelligencia bevezetése nem csak a fogyasztokat vonzza be,
hanem Gsztonzi az impulzusvasarlasra is oket. Igy valt a kozosségi média a marketig
koltséghatékony eszkozévé. A Ml-re és a kozosségi oldalakra vald fokozott figyelem vonzotta
a fogyasztokat és novelte az értékesitési volument az e-kereskedelmi iizletdgban. A konverzidra
valo figyelem miatt nétt az atlagos fogyasztoi hiiség. Az elégedett felhasznalok tovabbra is

hiiségesek maradnak €s terveznek ujra vasarolni a cégtdl. A fogyasztok ujra vasarlasi szandékat
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az elégedettségiikkel mérik. Amikor vasarlasi dontésekrdl van szo, az emberek egyre inkabb a

digitalis és a kozosségi média felé fordulnak (Bag, 2022).

4. AT HASZNALATA REKLAM UGYNOKSEGNEL
4.1 Programmatic elterjedése

Az internet ma mar fontos része a mindennapi életiinknek. Valamennyi korosztaly megtalalhato
az online térben, hiszen mindenki megtalalja a sajat érdeklédésének megfeleld tartalmat. A
telefonunk segitségével szinte barmikor elérhetd, akar informaciot szeretnénk példaul, ha
eljutnank valahova és itvonal tervre lenne sziikségiink vagy a mindennapi kommunikaciora,
kapcsolattartasra. Ezek mellett a munkank soran is elmaradhatlan a hasznalata, de szabadidos
tevékenységlink részét is kiteheti. A COVID-19 alatt megndtt az internet hasznalat egy 6raval,
ami azt jelenti, hogy 6sszesen napi 7 orat toltiink internetezéssel (Dr. Prievara, Dr Lippai, 2022).
Ez id6 alatt megnétt az okos telefonokon a kozdsségi média hasznalat, ezen belill is az
Instagram-ot és a Facebook-ot hasznaltak, az online jatékok, online kommunikécio, videos
tartalmak fogyasztasara (Serra, 2021).

A reklampiac folyamatos online jelenlétiinket kihaszndlva probalja elérni a hirdetéseikkel a
megfeleld célcsoportot a sajat célkitiizésik megvalositdsdhoz. Ez meglatszik a
reklamkoltéseken, hiszen 2021-ben 304,9 Milliard Forint volt az 6sszes hazai médiakoltés,
aminek a 51,1%-at a digitaliskoltések teszik ki, ami osszesen 155,9 Milliard Forint. Ezt az
Osszeget azonban még két felé lehet osztani, hiszen ebbdl csak 51,1 Millidrd Forint a hazai
reklamkoltés a maradék 101,8 Milliard Forint azonban globalis techcégekhez megy. Azonban
nemcsak Magyarorszagon van igy, mert vilagszinten a 75 sz4zalé¢kos online reklamkoltésekbdl
40 szazalék szintén a techcégekhez megy. Evrol évre novekszik itthon ez a szegmens. 2019-
hez képest 37,35%-kal ndtt. Ez nagy részt a globalis platformok térhoditasnak jovoltabol adodik
(MRSZ, 2022).
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1. abra: 2021 MRSZ M¢édiatorta szeleteinek mérete (Mrd Forint)
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Forras: sajat szerkesztés MRSZ [2022] alapjan

= Mozi

A mesterséges intelligencia lehetdvé teszi a vallalatok szamdra, hogy 0j modon épitsenek és
tartsanak fenn kapcsolatot a fogyasztokkal. Az Ml-alapt asszisztens kozvetlen online
szolgaltatasokat kinal és lehetdvé teszi az azonnali interakcidt, ami a fogyasztok
weblatogatasanak gyakorisaganak és hosszanak novekedéséhez vezethet, emellett eldsegiti az
informacioterjesztést és a tranzakciot (Kuligowska, Lasek, 2011). Ahogy az online
kommunikécio egyre személyre szabottabba valik, ugy javul a fogyasztok ¢s a vallalatok
kozotti informaciocsere hatékonysaga és eredményessége. A jovore tekintve az automatizalt
hirdetési rendszerek, vagyis a programmatic reklamozas optimalizalhatja emberi beavatkozas
nélkill az online hirdetési feliileteket, az ligyndkségek és a kiadok kozotti vasarlast, valamint
dominénssa valhat az online hirdetésekben és lehetdvé teszi a vallalati webhelyek valds idejii
tervezési €s tartalom modositasat a keresdoptimalizalds érdekében (Barriga, Bertrand de, 2019).
A programmatic segitségével létrehozott személyre szabott hirdetések novelhetik a kattintési
aranyt a hirdetési platformokon (Deng, 2019).

2022-ben a programmatic hirdetésekkel foglalkozo ipardg nagymértékii novekedést és
térhoditast €lt at, azaltal valt a legszamottevobb digitalis display hirdetési modszerré. A
programmatic hirdetések 2021 végére a teljes digitalis hirdetési kiadas majdhogynem 71%-at
tette ki, ezaltal a raforditott kiadas tobb mint 150 milliard dollar volt. A programmatic hirdetési
piac értéke 297 milliard dollar lesz 2023-ra egy iparagi jelentés szerint. Ez kiilondsképp igaz az
Egyesiilt Allamokra, mert a vilag nagyobb automatizalt hirdetési piacét birtokolja. A hirdetSk
az el6z6 évhez képest 41,2%-kal forditottak tobbet programmatic display hirdetésekre. Azaz
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Osszesen 90 milliard dollart koltottek erre, azaltal torténelmi csucsot haladtak meg, azonban az
elorejelzések szerint ez az Osszeg tobb mint 50%-kal fog emelkedni 2023-ra. Ez a novekedés
koszonhetd az adtech technologia folyamatos innovacidinak és fejlesztésének, ami nagy
fordulattal megvaltoztatta a hirdetési formakat, ennek kovetkeztében szélesebb kozonséget
értek el, és kiemelkedé eredményeket kaptak. A fejlédés altal, a régebben a megszabottabb
bannerek és a statikus hirdetések helyett mar rich media-s megoldasok, kozbeiktatott
hirdetések, videdk és Digital Out of Home hirdetésekkel talalkozhattunk. Ezenfeliil a hirdetok
¢s a markak a célzast és az elkotelezodést mar nem csak a hagyomanyos eszk6zokon keresztiil
probaljak elérni, hanem minden olyan eszk6zon, amin lehet hirdetni programmatic technoldgia
altal, mint példaul egy okos oran keresztiil. Snapchat volt az elsé 2018-ban, aki programmatic
hirdetést hasznalt. Egy olyan hirdetést alkalmaztak, ahol kiterjesztett valosaggal (AR) érték el
azt, hogy a vevok ugy tekintsék meg a termékeiket mintha egy igazi iizletben lennének. Ezek
az AR hirdetések tartalmasabb vasarldi élményt nyujtottak, ezaltal megtobbszorozték a nézdk
elkotelezodését. Egyre tobb vallalat kezdte el alkalmazni, hiszen széles és globalis kdzonséget
ér el. Valamint tag és valtozatos a k6zonség elérés, mert tobb milli6 alkalmazas és webhely
kinal megjelenésre alkalmas hirdetési feliiletet, amik talalkoznak a felhasznaloval. Mindezek
mellett noveli a markaismertséget és a vasarloi hiiséget. Ezek az elényok igazak kis vagy nagy
cégekre is, mert az tigyfeleiket preferencia alapjan meg tudjak célozni, ezzel hatasosan elérve
Oket. Tovabba a programmatic hirdetések csokkenthetik a hirdetési kiadasokat, merthogy
egyidejiileg tobb csatornan jeleniti meg és kezeli a hirdetéseket mindezt akar egyetlen kdzponti
helyrdl. Legtobb hirdetéseket kezeld feliilet mar egy irdnyitopultot biztosit, amin keresztiil a
hirdetok egy helyen kezelhetik a tobb csatornas kampanyaikat, mint példaul a k6zosségi meédias
vagy az alkalmazason beliili hirdetéseket. Hatékony programmatic kampanyhoz érdemes
hozzaértd vallalkozot vagy tligynokséget felkeresni, hisz Ok rendelkeznek elegendd
tapasztalattal és széles partner haldzattal, igy a legjobb idépontokban és a legjobb aron
jelenhetnek meg a hirdetések. Valamint kiilonféle platformokrél vannak ismereteik ¢€s
tapasztalataik, ahol kiilonboz0 ligyfelekkel egyiitt dolgoztak, ezaltal is teljeskorii ismeretekkel
rendelkeznek, igy megtalaljak, hogy hol jelenik meg a legjobban a hirdetés adott idépontban,
legyen az mobil, tablagép vagy asztali szamitogép. Tovabba az ligyndkségek tanacsot tudnak
adni még abban is, hogy megtalaljadk a kiillonboz6 eszkdzoknek megfeleld legjobb adott
hirdetésméretet, ezaltal elérve a legjobb befektetésaranyos megtériilési (ROI) értéket. Mivel a
programmatic hirdetési rendszerek automatizaltak, ezért foloslegessé valt a manudlis keresés
az egyéni hirdetési feliileteket kiadokért, valamint f6loslegessé valt a hosszas és faradsagos

targyalas a hirdetési dijakrol. Helyette a programmatic hirdetési rendszerek Osszekotik a
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hirdet6t a megfeleld kiaddval és csak a direkt megcélzott fogyasztoknak ugrik fel a hirdetés
Ezzel nem pazarolva a pénzt, hogy a nagykozonség szamara jelennek meg a hirdetések, akik
kozott lehet olyanok, akik nem fogjak hasznalni a terméket vagy a szolgaltatast (Tokareva,
2022).

4.2 Programmatic fogalma

Az TIAB Programmatic kisokosaban igy fogalmaztak meg, hogy mit is jelent: , Roviden
Osszefoglalva a programmatic — vagy programozott médiavasarlas — egy olyan vasarlasi
technika, mely soran technologidk (szoftverek és az ezekhez kapcsolddo algoritmusok)
hasznélatdval automatizéltan tudunk kampéanyainkban rekldm megjelenéseket vasarolni ¢és
azokat tovabb optimalizalni a hatékonyabb eredményért. Ez a folyamat egy virtualis piactérben
torténik, mely 0sszekoti a hirdet6ét és a médiatulajdonost.”

A programmatic évrdl évre egyre tobb fejlddésen megy keresztiil, mar a mostani alakjéban is
képes komplex ¢és tobb csatornds hirdetéseket futtatni és célozott kampanyokat visz véghez
eredményesen és konnyen. A programmatic-ot sok esetben a Real Time Bidding (RTB)
szinonimajaként kezelik, azonban ez igy nem teljesen helyes, mert a RTB csak egy része a
programmatic hirdetéseknek, de nem foglalja magaban az egészet. A RTB egy olyan nyilt
aukcios értékesités, ahol a kiadok altal felkinalt megjelenési helyekért licitalnak a hirdetok. A
masik értékesitési lehetdség a direkt modon torténd vasarlas. Ennél a megrendeld és a kiado
kozvetleniil egyezik meg a kampany jellemzdirdl és feltételeirdl. Ezt private deal-nek nevezik
(IAB, 2017). A kovetkez6 abra Osszegezi a programmatic-ban hasznalt kiilonb6z6 vasarlasi

lehetdségeket:
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2. abra: Programmatic vasarlasi tipusok

REAL TIME BIDDING =—
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PROGRAMMATIC DIRECT ==

Forras: IAB Programmatic kisokos, 2017

A programmatic népszeriisége a hirdetések pontos célozhatésagnak koszonhetd, ami szdmtalan
eszkoz segitésével tesz lehetdvé. A hirdetdk elkezdhetnek egy kampéanyt a sajat adatbazisukbol
vagy kiils6 adatszolgaltatok segitségével. A kiadok azonban a sajat adataik becsatornazasaval

gyarapithatjak az altaluk felkinalt feliiletek értékét (IAB, 2017).

4.3 Programmatic-ban hasznalt célzasi taktikak

Behavioral targeting

A viselkedés alapu célzas egy olyan hirdetésmegjelenési stratégia, ami a fogyaszto elézetes
viselkedésén alapszik. Ilyen lehet a felhasznalo vésarlasai, aktivitasa, keresései €s bongészési
elézményei. Célkitlizése, hogy a reklamok minél relevansabbak legyenek, mindezt ugy, hogy
nem zavaroak. A felhasznal6 szamara csak a legmegfelelobb hirdetések mutatkoznak meg, igy
maradéktalanul kihaszndlva a reklamok konverzidés hatékonysagat. Ezzel a személyre
szabottsaggal és a relevans tartalma miatt a leghatékonyabb targetalasi eljaras. Ugyanakkor az

Osszetettsége folytan nagy szaktudast és infrastruktarat kovetel (IAB, 2017).
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Contextual targeting

Ennek a célzasi eljarasnak kiindulopontja az oldalak és azokon 1év6 tartalmak kategorizalasa.
Ez a legtobb hirdetési halozatban alapértelmezett taktika. Az megegyezd témaval rendelkezd
weboldalakat egy csoportba rendezi ¢és valoszintisiti, hogy a felhasznalo érdeklodésével

megegyezik az oldal tartalma (IAB, 2017).

Keyword contextual targeting

Ez hasonlit a contextual targeting-hoz azzal a kiilonbséggel, hogy a célzas szabadon valasztott
kulcsszavakkal torténik, nem pedig egy tematika szerint. Elonye, hogy precizebb targetalas
valosithatd meg vele, mint a contextual targeting-gel, de sikeressége fiigg az alkalmas
kulcsszavak megadasatol (1AB, 2017).

Demographic targeting

Ez a metodus a hirdetéseket olyan felhasznalok szdmara jeleniti meg, akik demografiai
szempontbol vald legrelevansabbak. A szegmentalas a kovetkez6 ismérvek szerint zajlik:
¢letkor, nem, jovedelem, lakohely, csaladi statusz, foglalkozés, szocialis helyzet stb. Ezek az
informaciok szarmazhatnak regisztraciobol vagy kovetkeztetés alapu algoritmusokbol. Elonye
ennek a célzdsnak, hogy olyan szegmensek valdsithatdak meg, amik jol elvélaszthatoak,
konnyedén értelmezhetéek és skalazhatoak. Viszont a hatranya, hogy nem minden esetben
hozzaférhetdek a demografiai adatok a fogyasztorol. Valamint a célozhatdsag kiinduldpontjat

ado adatok sokszor 6nbevallason alapulnak, ezért a hitelességiik kétségbe vonhat6 (IAB, 2017).

Retargeting
A retargeting alapja az, hogy azokat a felhasznaldokat, akik mar meglatogattak egy oldalt vagy

egy webshopot, de a fontos konverzids folyamatban nem vettek részt (vasarlas, feliratkozas
stb.) ujra megszolitasra keriiljenek. A latogatdsuk utan a weboldalakon elhelyezett siitik
segitségével utdlag be lehet azonositani, hogy az oldalon merre jartak és mik keltett¢k fel az
érdeklddésiiket. Ennek segitségével tgynevezett retargeting audience-ek hozhatok létre a
potencialis siitiket birtoklo felhasznalok sokasagabol. Ezaltal az érdeklddésiiknek megfeleld
(pl: webshopban megnézett termék) reklamok jelenithetok meg eltéré platformokon, ezzel

fokozva a valoszinliségét, hogy a vasarlast a hirdet6 oldalan teljesitik.
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3. abra: Retargeting folyamata
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wasarlova valik a figyelmer refargefing hirdetésével

Forras: IAB, 2017

A konnyli implementacid €s az atfogéan tdmogatott eljardsa miatt elényds célzasi taktika,
emellett egyszerlien mérhet6. Habar a retargeting audience felépitése sok idét vesz igénybe
(IAB, 2017).

4.4 Programmaticban hasznalt csatornak

Rich media

A rich media hirdetések vagy mas néven multimédids hirdetések az legkdzkedveltebb hirdetési
formak kozé tartozik, mert segitik a magasabb bevételek generalasat és javitja a vasarlok
interakcidjat. Az el6zé években tobb, mint 12,19 Milliard Dollart koltottek rich media-S
hirdetésekre, ezzel is mutatva azt, hogy mennyire effektiv. A multimédias hirdetés a HTMLS5-
hirdetésekkel egyiitt, oly mértékben hatékony, hogy 276%-kal noveli CTR-t vagyis az
atkattintasi aranyt az eMarketer statisztikai alapjan. A rich media hirdetések, olyan kiilonféle
multimédids elemeket tartalmaznak, amelyeket egyiitt hasznalva figyelemre méltd hirdetést
alkotnak, melyek a célszemélyek megszolitasara vannak tokéletesitve. Az elemek szoveget,
képeket, videokat és hangokat is foglalhatnak magukba, melyek csabitjak a tomegeket, és
Osztonzik Oket a véasarldsra. Mivel ezek dinamikus hirdetések, ezért konnyedén testre

szabhatoak, illetve a mérhet6ségiikbol adodoan konnyen nyomon kovethetdek vele a miikodési
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tesztek, ezért is az egyik leghatasosabb forma. Oly modon alakithatd, hogy a vevok igényei és
a képerny6n eléforduld mozgésok szerint automatikusan fejlodik és formalodik. A hatékonysag
mellett teret ad a kreativitdsnak és a tervezésnek. A kiilonféle elemekkel, rétegekkel ¢és
animaciokkal alakithatja a hirdetéseket a médiacsapat, hogy minél egyedibb stratégiat hozzanak
létre, amire az emberek emlékezni fognak az id6 elteltével is. A rich media rekldmokrol
elmondhato6, hogy mindenkit elér a digitalis térben. A multimédias hirdetések sokkal jobban
teljesitenek, mint a statikus hirdetések, ugyanis a hagyomanyos hirdetések statikusak ¢s nem
kompatibilisek a kddnyelvvel, mikdzben a rich médias hirdetéseket a jobb megjelenésiik mellett
vided €s hang vezérli. Ezek a reklamok kiterjeszthetdek és iranyithatdak a felhasznalo altal. Ez
a dinamikus tulajdonsag az, ami lehet6vé teszi, hogy a felhasznald sajat kedvére 1épjen
interakcidba a hirdetéssel. Emellett ezek a reklamok kompatibilisek a Java, a HTMLS és a
JavaScript programozasi nyelvekkel, amik altal megvalosithatok kiilonféle miiveletek, mint
példaul méretbdvités, lebegtetés stb., ezzel nem lekorlatozva a rekldmokat csak egy egyszerii
atiranyitasra. Azonban egyéb modszerek is vannak ahhoz, hogy a multimédias hirdetésekkel
javitsuk a marketingtevékenység kreativitasat és hatékonysagat. Rengeteg fizetett tartalommal
¢s reklammal talalkozik a felhasznalo, ezért valami olyan szembet{ind hirdetést kell 1étrehozni,
amivel meg lehet fogni a figyelmet. Ebben is segit a rich media, hisz fejleszti a felhasznaloi
élményt és ennek kdszonhetden meghokkentheti a felhasznalokat. Emellett azért is teljesit
jobban, mint a statikus hirdetések, mivelhogy jobb eredményeket ér el a konverzids aranyban,
magasabb a rakattintasi aranya és jobb a befektetés aranyos megtériilése. Tovabba a
multimédias hirdetések szamtalan nyomonkdvetési protokollt alkalmaznak, illetve rendkiviil
mérhetéek is, ezzel is segitve a sikeres kampany becslését. A felhasznaloi interakcid
nélkiilozhetetlen eleme a markaismertség és a vasarlasi szdndék Osztonzésében. Hatékony
adatoptimalizalas és személyre szabas altal megndvelhetd. Ezért is érdemes rich media
megoldasokat alkalmazni, mert megragadjak a kozonség figyelmét és arra készteti 6ket, hogy

interakcioba 1épjenek a markaval a vonzobb élmény érdekében (Newstex, 2021).

In-game lehetdségek

Ebben az évben hozzavetélegesen 179,6 millio havi jatékos lesz az Egyesiilt Allamokban, ami
azt jelenti, hogy az Egyesiilt Allamok tobb mint a fele elmondhatja magarél, hogy digitalis
jatékos. A jatékosok manapsag mar olyanok, mint a mindennapi fogyasztok, ezért is
nélkiilézetlen, hogy a hirdetdk is tudomast vegyenek réluk. A videdjatékokban elhelyezett
reklamok vagy mas néven jatékon beliili hirdetések azért is fontosak, mert segitik a kozonséget

megszolitani és elkotelezni (StackAdapt, 2022). Az Accenture tanulmanya szerint kozel 400
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millié 1 jatékos varhatd 2023 végére, de nemcsak a jatékosok szama novekszik ilyen gyorsan,
hanem a jaték ipar is, ezaltal ujabb és ujabb platformokat 1étrehozva nem csak a jatékosoknak,
hanem a hirdetéknek is. (Accenture, 2021). A videdjatékozas mar mindennapi kozosségi
1d6toltés az egész vilagon. Globalisan a becslések szerint az iparag feliillmulja a 300 Milliard
Dollart t5bb, mint 3,1milliard jatékossal. Az Egyesiilt Allamokban a héztartasok tobb, mint
felében van valamilyen jatékkonzol, vagy 10-bdl 3 szandékozza a vasarlasat a kovetkezd évben.
Az iparag gyarapodd Iéptéke folytan a hirdetdknek figyelembe kell vennilik a jatékot, mint
marketingcsatornat. A marketingszakemberek alkalmat szerezhetnek a jatékon beliili
hirdetésekkel arra, hogy clérjék ezt a kiterjedt és egyre gyarapodo kozonséget. A hirdetoknek
egyediilallo modjuk van 1j stratégiakkal kisérletezni annak érdekében, hogy minél nagyobb
elkotelezettséget érjenek el, merthogy a jatékon beliili hirdetések egy feltorekvd automatizalt
csatorna. A jatékok jellege kifejezetten hatékony csatornava teszi. A jatékkozosség nagyobb,
mint a Netflix, a Disney Plus, az HBO, a Hulu és az ESPN egyiittvéve. 2021-ben egy 4atlagos
jatékido 1 ora és 20 percet tett ki, a jatékosok heti koriilbeliil 8 o6rat és 27 percet toltottek
jatékkal. A jaték kozben a jatékosok oly mértékben elkotelezettek és hiperfokuszaltak. hogy
nem csindlnak egyszere tobb mindent.

A videdjatékozas széles kort foglal magaban, ezért nem lehet egy kaptafara meg allapitani a
célzasi stratégiat a beépitett reklamoknal. A hatékony elérés és bevonas érdekében meghatarozo
adatok és a kozonségbetekintés felhasznalasa, hogy jobban megértsiik a jatékosokat és azt, hogy
mint fogyasztjak a digitalis médiat. A célfelhasznalok megértésekor megtudhatjuk az
elengedetlen informacidkat a hatékonyabb k6zonség célzasi stratégiak kidolgozasahoz, hisz
nincs olyan, hogy tipikus jatékos.

A jatékon beliili hirdetési lehet6ségek lehet6séget adnak a gyarapodd és sokrétii kozonség
eléréséhez, viszont a csatorna kihasznaldsanak nem csak ez az egyetlen elénye. Utat enged
annak, hogy a feltorekvo iparag kimagaslo jatékkozonséget érjen el az altal, hogy jatékok kozott
rengeteg kiilonb6z0 miifaju €s piacvezetd jaték taldlhatdo, mint a Nacon, a Miniclip, az
Amanotes, a Voodoo, a Lion Castle ¢s az Ubisoft. Valamint a jatékon beliili hirdetések
segitenek elérni a célkozonséget egy nem zavard, de jol lathatd kornyezetben. Emellett
Osszekapcsolja a markat egy olyan megragadott kozonséggel, aki nem valoszinii, hogy tobb
feladatot végez, ami eldsegiti a marka felidézését és ismertségét. Végiil pedig a jatékon beliili
beépitett hirdetések lehetdséget kinalnak olyan egyedi hirdetési formatumok tesztelésére,
amelyek csakis a jatékon beliili kornyezetekben alkalmazhatoak.

A mai videodjatékozas killonféle platformokon torténhet, melyek kiilonbozé technologiat

igényelnek. A felhasznalok jatszhatnak asztali szamitdgépen, jatékkonzolon keresztiil vagy
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akar kiterjesztett valosag (AR) vagy virtualis valosag headsettel, de idetartozik az is, ha a
telefonon vagy tablagépen keresztiil jatszanak. Napjainkban kdnnyen elérhetd minden olyan
jaték technoldgia, ami segiti novelni a jaték lehetdségét altalanosabb, kevésbé sziikkori
kozonség felé. A sokféle jatékalkalmazas lehetdséget nyujt arra, hogy mindenféle modon
lehessen hirdetni.

A jatékon beliili programmatic hirdetés kihasznalja a hirdetések mobil-, szamitogép-, és
videojatékban vald megjelenését. A jatékba beagyazott hirdetések problémamentesen
integralddnak, igy nem szakitjadk félbe a jatékot. A beadgyazott jatékon beliili hirdetések a
jatékon beliil jelennek meg targyakon, mint példaul hirdetétablakon, falakon, mezeken stb.
Ezeknek a célja, hogy észre vehet6ek legyenek, de ne zavarjak meg a jatékost a jatékélményben.
Jol lathatoak, nem tolakoddak és segitik a marka felidézését. A jatékon beliili beépiilt
hirdetéseket automatizalt hirdetések segitségével jatékkonzolon, mobileszk6zon vagy
szamitégépen jelenithetdek meg. A leggyakoribb formatum jatékon beliili hirdetési
kampanyokban a display és a vided hirdetés. A display hirdetések rendszerint egy megtervezett
képbdl vagy egy kombinalt fotobdl allnak. Ahhoz, hogy felhivja a jatékosok figyelmét,
igencsak muszdj szemet gyonyorkodtetdnek lenniiik, mindezek mellett gyors ilizenetet kell
kozolnitik. Mivelhogy ezek a hirdetések rendszerint igen kicsik, ezért fontos, hogy egy
iizenettel vilagosan kommunikaljunk, erételjes cselekvésre 6sztondzve, mert ezek a displayek
nem kattinthatoak, tehat kozolni kell a jatékossal, hogy hogyan tud kapcsolatba lépni a
markéaval. A masik gyakran alkalmazott hirdetési forma a videohirdetés. Ezzel érzelmi
kapcsolatot teremthetiink a markaval, ezért a narrativa fontos szerepet jatszik (StackAdapt,

2022).

Programmatic audio

A hagyomanyos radiohirdetésekkel szemben a programmatic audio hirdetések adatvezérelt
célzassal ¢érik el a kozonséget a vizualis vagy vided hirdetéseken tul. Ezek a hirdetések
programmatic audio specifikus kiadok segitgetésével torténnek meg, mint példaul a Spotify,
Triton, AdsWizz és a TargetSpot. Ezek az audio hirdetések digitalis rddidban és zenei streaming
szolgaltatasokban jelenhetnek meg. Az egyes kiadok megengedik, hogy ezek mellé a hirdetok
megjelenithessenek szalaghirdetéseket, amik egyszerre jelennek meg az audio hirdetésekkel
(Choozle, 2022).

Az Egyesiilt Allamokban az elmult esztendékben a digitalis audio felhasznalas szamottevo
novekedést mutatott. The Infinite Dial tanulmany szerint az Egyesiilt Allamokban 2020-hoz

képest 8%-kal nétt az online radidhallgatok szama, ami Osszesen 193 millié hallgatot jelent.
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Ebben a tanulmanyban azt is megfigyelték, hogy nétt a podcast-hallgatas heti mértéke, ami
Osszekotheté az okos hangszorok vasarlasanak 94 milliora vald novekedésével. Ezalatt a
felnottek 31%-a hallgat €16 radidt okostelefonon vagy tablagépen az Egyesiilt Kiralysagban.
2021-ben a digitalis hang konszolidacid éve volt Spanyolorszagban. Egy kutatds alapjan a
valaszadok 66%-a 2018 oOta egyre nagyobb mértékben hallgat digitalis audiot. A
legnépszeriibben hallgatott tartalom 45%-kal a radidallomasok, valamint 43,5%-kal a zene és
koncertek voltak, ezeket kovette a Spotify és podcastok. A radidoba valo befektetés 2021-ben
Osszesen 415,4 Milli6 Eurd volt. Ugyanakkor a digitalis audio beruhazasok majdnem
kétszeresére emelkedtek 2019-ben, ami azt jelenti, hogy 35 Millié Eurérol 61,8 Millié Euréra
novekedett. A digitalis audio népszertiségének dacara mostandig a hirdeték idegenkedtek a
bilidzséjiik egy részét digitalis hanganyagra szanni. Ez kovetkezhet a mérhetdség, az innovativ
hirdetési formak és az automatizaltsdg hidnyabol. Azonban a programmatic vasarlas
meghataroz6 névekedésen ment at az elmult években, és apranként megoldast talaltak ezekre a
digitalis audioban. A programmatic audioval a hirdetéseket automatikusan értékesiteni és
beilleszteni lehet az audio tartalmakba, mint példaul podcast-ba, audiocikkekbe, online radioba
¢és streaming zenei szolgaltatasokba. A digitalis audio fontossagara ra vilagit Genoveva Marin
és Silvia Benito Google-tol:

,»A programmatic audio kampanyok konszolidacidja megmutatja, hogy hatékonyabban érik el
a felhaszndlot innovativ modon. A digitadlis audio tartalmazza az adatok és a haldzati
szamitastechnika hasznalatat a médiavasarlas -és eladas automatizalasara és optimalizalasara,
mert ez az audio tartalom fogyasztds a haldzatokon folyik és ezért a kiillonb6zd igények
kielégitése¢hez sokféle termékre van sziikség. Habar a programmatic audio vasarlas ndvekszik,
egyelére még mindig viszonylag a teljes hirdetési koltségeknek kis része marad. Azonban a
tendencia azt mutatja, hogy az audiokészletek novekedni fognak, ami sziikségessé teszi a
mindség és a teljesitmény mérését. Kozéptavon a megfeleld pozicionalas és az egyszerii

elemzési modszer kialakitasa lesz a kihivas a markak szamara (Garrido-Pintado, 2022)

TV Programmatic

A médiatortaban digitalis hirdetések utdn masodikként a televizids hirdetésekre koltottek a
legtobbet a hirdetdk, ami Osszesen 75 Milliard Forintot jelent (MRSZ, 2022). Még mindig
nagyon népszerii hirdetési médium, azonban a televiziézas az elmult években és jelenleg is
valtozason megy keresztiil. Hiszen régebben szakadék volt a TV-tartalom €s az online videok
kozott. A tévémiisorokat elsdsorban linearis platformokon, vagyis kabelen és miiholdon

keresztiil kdzvetitették., mikozben a videdkat online nézik az emberek. Ahogy az online video
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nézés egyre népszerubb lett, a fiatalabb generacio elkezdte kikeriilni a hagyomanyos tévézési
lehet6ségeket. Internet alapu élményeket kerestek, amelyet a Netflix és a Hulu ki is hasznalt.
Ezt persze a TV-halozatok nem nézték j6 szemmel, ahogy kozvetitésiik idejétmultta valik. A
tévé szolgaltatok , Tévézz barmikor ¢és mindenhol” akcidval valaszoltak, egyuttal sajat
alkalmazasokat készitettek, amin keresztiil a sajat tartalmaikat streamingelhették barmilyen
eszk6zon, mint példaul okos TV-n. okos telefonon stb. Az online vided nézés soran a
videotartalom minden formajaval talalkozhatunk, beleszamitva a tévés tartalmakat is. Mindez
fontos forduldpont a tévé reklamok kapcsan, merthogy olyan kérdéseket vet fel, hogy meg
maradjon ez a ,,tomeg” hirdetési forma vagy adoptaljon a digitalis hirdetések tulajdonsagaira.
Ezek a dontések nemcsak arra gyakorolnak hatast, amit jelenleg az interneten kozvetitenek,
hanem arra is, hogy mi lesz a jovéje a hagyomanyos tévé hirdetéseknek (Malthouse,
Maslowska, Franks, 2018).

A programmatic-ig a tomeges televizio hirdetésékrol két 1épésben juthatunk el. Els6féleképp
az a lehet6ség, hogy a hirdetéseket egy adott haztartas set-top box-an keresztiil megy és csak
megszabott feltételek alapjan aktivalodik, ez az tigynevezett célozhatd hirdetés. A célozhato
tévé hirdetésekben rendkiviil sok lehetdség van ezért is fontos, hogy a mikkodéképes kialakitasa,
mert kiilonben szemmelldthatd lesz, ha valami hiba torténik. A megfeleld kialakitds utan a
televizids hirdetések vasarloi és eladoi eldonthetik, hogy atallnak-e a programmatic hirdetési
modszerre, amelyek automatikus adas-vételen keresztiil torténének. Az online videdtartalom-
szolgaltatok, mint példaul a YouTube is elkezdte alkalmazni a programmatic hirdetéseket
(Malthouse, Maslowska, Franks, 2018). Eleinte kisebb mértékben értekesitettek programmatic
hirdetéseket, mint display hirdetéseket azonban 2019-ben mar a display hirdetések 84,9%-at
automatizalt hirdetési rendszerek tették az Egyesiilt Allamokban és az az érték csak novekedni
fog a kovetkez6 években (Fisher, 2019). Kiilondsnek bizonyul, hogy a TV-nem vette at ezt a
hirdetési format. A televizionak nem kell célozhatonak lennie egyéni haztartasokra ahhoz, hogy
reklamokat lehessen eladni és venni, szoval a TV hélozatok kialakithattak volna egy valos idejii
automatizalt piacot a reklamok szamara. Azonban ez nem tortént meg €s ennek tobb oka is van.
Csakhogy a digitalis display hirdetések azért is népszeriiek, mert csokkentik a hirdetési arakat,
¢és ennek kovetkezményeként a média kiadok a legkevésbé értékes ,,maradvany” alloményaikat
teszik lehetévé. A TV-készletek kinalata sokkal korlatoltabb, mint a display hirdetéseké, hisz
minimalisabbak a maradék készleteik az alacsony CPM piacon (megjelenés alapt arazasos
piac) és igy nem lehet tudni, hogy a programmatic hirdetési arak alacsonyabbak vagy
magasabbak lesznek, mint a hagyomanyos arak, ezért is nyugtalanok a TV-s tartalom készitok

a hirdetési aranyok csokkenése miatt. Ez a fenntartds adja az okot, amiért a televizids
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hirdetéseket nem valtotta fel a programmatic. Ezenfeliil a programmatic kiilonvalasztja a
tartalmi értéket a kozonségterméktol. A digitalis display esetén még az is szerepet jatszik, hogy
a hirdetdk a siitik-k értékére tesznek ajanlatot (ami egy diszkrét nézot reprezental) azonttl, hogy
hol jelenik meg a siiti. Mindezek mellett figyelembe kell venni azt is, hogy nem lehetnek a
tartalomgyartasi koltségek jelentdsen magasak annak érdekében, hogy ne hozzanak magasabb
megtériillést a jO mindségl tartalomért. Ebbdl kifolyolag, ha a hirdetések nem képesek
finanszirozni szinvonalas televizids tartalmakba val6d beruhazast, abbol az kovetkezik, hogy a
tévé szolgaltatoknak muszaj a koltségek jelentdsebb részét a nézokre haritani és emiatt emelni
az elofizetési dijat. Fontos kérdés, hogy mindez hogyan alkalmazhat6 a tévé reklamokhoz és
annak célozhatosaganak szempontjabol. Mely jellemzoket kell figyelembe venni a sikeresség
érdekében. Ahhoz, hogy a célozhato televizios hirdetések megvalositsak a céljaikat (vagyis,
hogy vasarlasra 6sztondzze a megcélzott fogyasztot) tudni kell, hogy a nézettségi szokéasok és
a prediktiv demografia hogyan viszonyul egymashoz a termék kiszdmithatd érdeklddéséért

(Malthouse, Maslowska, Franks, 2018).

DOOH

A Covid-19 kétségteleniil hozzajarult a digitalizacio felgyorsulasahoz és 1j trendek
kialakulasahoz olyan gyorsasagban, amit kevesen tudtak megjosolni. Ennek koszonheten a
marketing szakemberek zome is a digitalis hirdetésekre fokuszalt. Az elmult par évben egyre
tobb sz0 esett a Programmatic Digital Out of Home (pDOOH) technolédgiarol, ezen belill is,
hogy hogyan fogja megvaltoztatni az Out of Home hirdetéseket, a média feliilet vasarlasi
modjat €s a médiatulajdonosok értékesitését. Kétségtelen, hogy a pDOOH mar megjelent a
legnagyobb piacokon. A pDOOH olyan hirdetések automatizalt vasarlasa, eladasa kézbesitése,
amelyek a digitalis 6riasplakatokon vagy tablakon jelenek meg. A programmatic Digital Out of
Home hirdetések hasonléoan miikddnek, mint az online hirdetések. Szamitogépek segitségével
automatizaljak a hirdetések értékesitését és kézbesitését. A hirdeték megszabjak, hogy milyen
feltételek mellett szeretnének média feliiletet vasarolni, és ha ezek a feltételek teljestilnek, akkor
a hirdetések automatikusan megvasarolhatoak. Egy marka igazi elonyoket érhet el, amennyiben
a pDOOH-t egy olyan kampéanyba épitik be, ahol tobb csatorna kiegészitésével tervezik és
aktivaljak. A programmatic modszerek kiegészitik a hagyomanyos Out of Home hirdetéseket
azzal, hogy nem csak egy markaépitd médiumként hasznaljdk, hanem kiegészitésképp a
teljesitmény vezérelt célok elérésére is. Egyik legnagyobb elénye ennek a reklamozasi mddnak,
hogy a reklamok prémium digitalis hirdetési feliileteken tudnak megjeleni, melyek relevansak

¢és rugalmasak. Ezaltal egy gombnyomassal modosithatoak a kreativok, igy reagélva az
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id6érzékeny informacidkra, mint példaul a sporteredmények, a friss hirek vagy az

id6jarasvaltozas (Bushwana, 2021).

5. FOGYASZTOI HOZZAALLAS

Az online reklamok nagyrésze ma mar az egyéni internetfelhasznalok szdmara személyre
szabott. Ez koszonhetd a médiakdrnyezetben megtortént valtozasoknak és az Uj
technologidknak, mint példaul a széleskorben alkalmazott algoritmusoknak, a mesterséges
intelligencianak ¢s az egyre slriibben hasznalt kozosségi médianak. Ez mind lehet6vé teszi a
fogyasztok online informacidinak (személyes ¢és kozosségi) nyomon kovetését ¢&s
felhasznalasat. A kozosségi oldalak az egyik legfontosabb elhelyezési teriiletei a személyre
szabott hirdetéseknek, hiszen a terjedésiik az egész vilagra Kiterjed, illetve ezeken a hal6zatokon
beliil rengeteg nyilvanossagra hozott személyes adat megtalalhat6. Jelenleg a hirdetésekben
alkalmazott személyre szabottsag mértéke nagyon eltérd; a fogyasztokat meg lehet szdlitani
nevilk, bongészési viselkedésiik, tarsadalmi kotelékeik, csoportjaik és preferencidik, valamint
az ilyen személyes informaciok minden lehetséges kombinécioja alapjan is. Korabbi
tanulmanyok azt allapitottdk meg, hogy az emberek nem értik, hogyan hasznaljak fel és gytijtik
az algoritmusok a személyes adataikat a kozdsségi oldalakon személyre szabott hirdetések
hasznalatara, valamint, hogy milyen adatokat hasznalnak fel. Ennek ellenére a kozosségi
oldalak hasznalata soran a felhasznalok személyre szabott hirdetésekkel talalkoznak. Gyakran
taldlkozhatunk azzal az allitdssal a szakma és a tudosok szerint, hogy a személyre szabott
reklam — bizonyos mértékig — hatékonyabb, mint a nem személyre szabott reklam, mert tobb
figyelmet vonz és viselkedésbeli valtozast valt ki. Holott az is bebizonyosodott, hogy a
személyre szabott hirdetéseknek negativ hatasa is lehet: hatborzongatonak tekintik, illetve
adatvédelmi aggalyok meriilnek fel vele kapcsolatban. A Journal of Electronic Commerce
Research kutatasa alapjan a magas szintli személyre szabottsig csakugyan noveli a
hatborzongatosag érzését a felhasznalokban. Az eredményeik azt mutattdk, hogy az
aranykozéput a perszonalizacid esetén az igen alacsony €s kozepes szint kozott lelhetd fel. Az
alacsony szintrdl kdzépszintre emelt személyre szabas noveli az észlelt hatborzongatd érzést,
azonban, ha ezt tovabb noveljiik magasabb szintre akkor nem torténik valtozas. Ennek az lehet
az oka, hogy a kozosségi oldalak felhasznaloi esetlegesen nincsenek tisztaban azzal, hogy ilyen
sok informacio6 gytijthetd réluk, amiket késébb felhaszndlnak a hirdetésekhez. Eredményeként,
amikor szembesiilnek azzal, hogy a hirdetésekhez felhasznaltdk a személyes adataikat, Ggy
érezhetik magukat, mintha valaki ,leskelddott volna” a személyes profiljdban, ami

hatborzongaté érzésekhez vezethet (De Keyzer, 2022).
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6. PRIMER KUTATAS
6.1 A mélyinterjis kutatas eredményei

A vizsgélatai alaphelyzet

Az interjuk kettd olyan szakemberrel késziiltek, akik tobb éve dolgoznak a reklamszakmaban
azon beliil is ligynokségeknél és sok éves tapasztalataik vannak a programmatic hirdetés és a
programmatic kampanyok terén. A vizsgalat targyat képezte a programmatic hirdetési forma
mélyebb, gyakorlatibb megismerése és alkalmazasa. Valamint, hogy egy programmatic
kampanyt hogyan épitenek fel és ennek milyen elényei vannak, egy hagyomanyos digitalis
kampannyal ellentétben. Ezek mellett a kérdéseim téméja kitért arra is, hogy milyen célzési
lehetdségeket lehet vele megvalodsitani és milyen kreativ megoldasokra lehet alkalmazni.
Kitértem arra is, hogy a COVID-19 milyen hatéssal volt erre a hirdetési formara és milyen
trendek varhatoak a jovoben.
Félig strukturdlt interjut alkalmaztam, amiben a kérdéseim nyitottak voltak, igy az interja
alanyok sajat tapasztalataik alapjan adtak valaszt. Kett6 egyéni interjlt készitettem, amiben a
vazlatom alapjan a kdvetkezo témakat érintettem:

e Programmatic hirdetési rendszerek hasznalata

e Programmatic hirdetések alkalmazasa kampanyok esetén

o (élzasi lehetdségek, csatornak

e A programmatic hirdetések elényei és hatranyai

e Brand safety

e GDPR

e Varhato trendek a programmatic hirdetések terén

Az interju alanyok

1. alany: A Matterkind Reklamiigynokség Addressable Strategy Managere. Ot éve
foglalkozik programmatic hirdetésekkel.
2. alany: Mar sok éve benne van a programmatic témaban. 8 éve keriilt a Mitohoz, ahol

Lead Programmatic Consultant szerepet tdlt be.

Programmatic hirdetések hasznélata

Az elsd alany valasza szerint a programmatic hirdetési személyre szabottsagabdl adoddan a
marketingstratégiaba barhova beleilleszthetd. Ha az értékesitési tolcsér legtetejét nézziik, akkor
awareness vagyis az ismeretségnovelés estén Uigy alkalmazhat6, hogy példaul a felhasznalokat

egy weboldalra tereliink ezaltal novelve az tigyfél oldalan 1év6 forgalmat. Ebbdl igérkezik, hogy
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a programmatic hirdetés egy olyan véasarlasi mod, ami Osszekoti a kiillonb6z0 vasarlasi
csatorndkat, ezért a tdlcsér tobbi részébe is beépithetd. Azonban minden esetben érdemes
megnézni a stratégiai 1épcsdfokokat, hogy hol lenne a leghatékonyabb. Ezt erdsiti a masodik
alany véleménye is, hogy az érdeklddési és a vasarlasi szandék fazisban és ezek alfazisaiban
tud lenni leghatdsosabb és legkoltséghatékonyabb, hiszen nem biztos, hogy a vasarlas
elhatarozasban azonnali mddon tud hatast kelteni, de mondjuk indirekt uton pedig elérhetdek a
vasarlok. Ilyen példa, ha van egy FMCG iigyfél, mert ndla ilyenkor magat a vasarlast,
konverzidt (a fogyasztd elmegy a boltba ¢s megveszi a terméket), mar nagyon nehezen lehet

mérni. Azonban digitalis vasarlas esetén tokéletesen alkalmazhato.

Hasznalata

A digitalis kampanyok kapcsan nagy hangsulyt kap a programmatic, nagyobb részt kiegészitd
hirdetésként alkalmazzdk, de el6fordulhat, hogy dnmagaban fut. Ennek az az oka, hogy egy
kampanyt Ggy terveznek meg, hogy a csatornak egymast tamogatjak ¢s segitik, valamint tobb
¢lethelyzetben érjék el az embereket. Hiszen minél diverzebb a médiamix, minél szélesebben
hasznéalunk eszkozoket és csatornakat, annal nagyobb az esélye, hogy elérjiik a céljainkat. A
masodik alany tapasztalata errdl:

,»Mi a Mitonal 99%-ban mindig kiegészitésként futtatjuk. Tehat mi nem egy-egy csatornan
szoktunk hirdetni, nyilvan biidzsé fliggd, mert ha mondjuk kicsi a biidzséje az ligyfélnek, akkor
természetesen van olyan, hogy programmatic-on vagy ppc eszk6zokon futtattunk kampanyokat.
(...), ha programmatic-kal elériink valakit koltséghatékonyan az awareness fazisban, utana
mondjuk a search nagy volumenben tud felvenni abbol az elért user tomegbdl, nyilvan, aki
lekattintotta a hirdetést és van valamilyen szandék utana tudunk menni (...), én azt szeretem,
hogyha ezek a csatornak egyiitt futnak, és a médiastratégidinkat is igy szoktuk kialakitani.”

A tobb csatorna mellett a programmatic-on beliil is tobb csatorna lehetéség is megjelenhet,
amikkel el lehet érni awareness-t, consideration-t és action-t. Ez azért fontos, merthogy nagyon
mashogy tud viselkedni, példaul digital out door vagy egy fogyasztd alapt célzéas hirdetések

esetén.
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Célzasi lehetOségek

Sokfajta célzasi lehetdség lehetséges egészen a széles célzastol a legeslegpontosabb célzasig.
Az ismertséget novelés eléréséhez olyan célzasokat lehet hasznélni, ami altal viszonylag egy
nagyobb tomeget lehet elérni, tehat az a cél, hogy az internetezok minél tébbet taldlkozzanak
a hirdetéssel. Ebben az esetben lehetdség van példaul demografiai célzast is megadni. Ez azt
jelenti, hogy ra tudunk sziirni nemre, korra. Az Egyesiilt Allamokban mar lehetéség van arra
is, hogy haztartdsok jovedelmére is lehet sziirni, de sajnos Magyarorszdgon erre nincs mod.
Illetve ami még szélesebb célzast tud biztositani az az, hogy vannak kiilonb6z6 tartalmu cikkek.
Ezek kiilonb6z6é kontextusban vagy kiilonboz6 témakorben irddnak és ezek a kategoriak vagy
témakorok célozhatok. Erre hozott egy példat az elsé alany:

,Példaul, hogyha van egy cikk az Indexen a Black Friday-r6l, akkor ugye ezt a rendszer be
fogja tudni kategorizéalni. Az ebbe a tipust témakorbe tartozo a hirdetésiinket, mi kifejezetten
ilyen cikkek mellett szeretnénk megjeleniteni, ami mondjuk a Black Friday-rél szol, akkor ezt
gyakorlatilag kontextualis célzdsnak nevezik.”

Erdeklédési korok alapjan is lehet célozni. Ezek az érdeklédési korok a szerint vannak, hogy a
fogyasztok mire keresnek réd az interneten, milyen cikket olvasnak és ezaltal belekeriilnek egy
szegmensbe. Ezutan a hirdetOknek lehetdségiik van egy adott szegmensbe tartozo
felhaszndlokat megcélozni. A szegmensek kulcsszavak megadasaval hozhatok létre, igy
célozottabb tud lenni egy tematikus kampany. Egy ilyen egyedi k6zonség szegmens létrehozasa
fontos retartgeting szempontbdl is, mivel elérhetdvé valnak azok a fogyasztok, akik nem

fejezték be a vasarlasukat és vissza kell terelni 6ket.

Kreativ lehet0ségek

A kreativ lehetdségek arra szolgalnak, hogy minél figyelemfelkeltdbbek legyenek és altaluk
tobb termék is megmutathatd. Egy darab hirdetésen beliil interakciora birja egyébként a
felhasznalokat: lehet lapozgatni, mini game van benne sth. Mindezeket azért érdemes hasznalni,
mert ezaltal a felhasznalok sokkal jobban be tudnak vonddni a markéba. Tehat még ha nem is
kattint 4 mondjuk a hirdetésre, de mar lapozgatja ugye a banneren beliil, vagy jatszik a
banneren beliil, vagy olvasgatja, nézegeti és gorgeti azt az adott bannert, akkor 6 mar
valamilyen modon azért csak bevonodott és latta azt a markat, hogy mir6l szol, és latta a
terméket. Vannak olyan rich media lehet6ségek, amik nem csak egyszer( statikus bannerek,
hanem izeg mozog és interakciora birja a felhasznalokat, ezek inkabb a kattintast 6sztonzik.
Hogyha meg nem ez az a stratégia, akkor tigy lehet hozzarendelni barmilyen fajta kreativot,

amit szeretnénk. Van még a social kiterjesztés. Ez pontosan azt jelenti, hogy a Facebook-on és
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az Instagram-on is meg az 6sszes ilyen zart rendszerben futnak a hirdetések. Gyakorlatilag tehat
ez egy zart rendszer, amiben ezzel a social kiterjesztéssel lehet6ség van gyakorlatilag egy adott
posztot vagy egy hirdetést egy bannerbe bemutalni és ezt egy bannerként futtatni. Ez azért jo,
mert a felhasznalok nincsenek hozza szokva az ilyen hirdetésekhez és ezaltal j6 eredményeket
hoz, mert sokkal tobben kattintanak ra a szokatlan forma miatt. Még ilyen kreativ lehetdség az
audio hirdetések. Magyarorszagon a programmatic-ban elérhet6 audio lehetdség egyediil csak
a Spotify-on van. Koriilbeliil Magyarorszagon egymillid kétszazezer ember hasznalja. Csak
azokat a felhasznalokat lehetséges elérni, akik nem prémium el6fizetOk, tehat ingyenesen
hasznaljak az alkalmazast, akar telefonon, akar desktop-on és ez koriilbeliil hatszazezer embert
jelent, akik audio hirdetésen keresztiil érhetdk el. Ez azt jelenti, hogy két szam ko6zott hangzik
el egy hirdetés. Ez azonban még nem érhetd el Magyarorszagon.

A masodik alany megemlitette még a Digital Out of Home hirdetéseket is, ami hasonld, mint
barmelyik city light, de annyiban masok, hogy nem poszterekbdl allnak, hanem digitalis
kijelzével rendelkeznek. Nem minden digitalis kijelz6 alkalmas programmatic hirdetések

kiszolgalasara. Azonban amelyik tudja, hasonl6an miikodik, mint az online térben.

Programmatic kampany felépitése

Alapvetden nincs kiillonbség egy hagyomanyos kampannyal szemben az elkészitésében. A
kampanyoknal a cél, hogy minél diverzebbek legyenek. Tehat a programmatic egy plusz dolog
a médiatervben a tobbi hirdetési forma mellett, nincs kiilon kezelve a tobbi csatornatol.

Leginkabb a média stratégidkban vannak kiilonbségek.

Programmatic kampany nehézségei

Tobb probléma is felmeriilhet az elkészitése soran. Ilyen nehézség példaul az, hogy ha nincsen
elegend6 informacio, hogy a brief hianyos, ezaltal nehéz tervezni, valamint hogyha nem tudjuk,
hogy pontosan mit is szeretne az tigyfél. Valamint, ha nem lehet tudni, hogy mi a kampany cél
¢s pontosan nem tudni, hogy milyen kreativ anyagok varhatoak ezaltal. Azonban mindezek
mellett azt is meg kell emliteni, hogy a programmatic-ban nehézséget jelent a magyar nyelv
miatt a célzas. Hiszen a szemantikai aprosagok akadalyozhatjak a hirdetések elhelyezését. Nem
mindegy, hogy milyen szovegkornyezet mellett jelenik meg a hirdetés, mert rosszul is elsiilhet
a hirdetés iizenete. Senkinek nem jo, ha egy repiild szerencsétlenségrol szold cikk mellett
megjelenik egy repiilds hirdetés. Tehat ez egy k6z6s cél mind a hirdet6 és a kiado oldalardl is,
hogy erre figyeljenek. A megel6zésben segit az oldalak szlirése egyszerli kategoridk, cimkék

alapjan. Azonban itt okoz gondot a magyar nyelv, mert a ragozasok miatt nehezebb a nyelvi
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aprosagokat megtalalni. Ezek mellett az is nehézség még, hogy nem lehet kiszlirni, ha valami

szarkasztikusan irodott. gy is néha bele lehet futni a nem kivant megjelenésbe.

Banner vaksag

A felhasznalok naponta tobb ezer hirdetéssel talalkoznak. Ezért jok a programmatic hirdetések,
amelyek lehet6vé teszik, hogy a felhasznalok interakcioba 1épjenek a hirdetéssel és latvanyos
formatumok hozhatdk 1étre veliikk. Valamint emiatt is érdemes minél tobb csatornan keresztiil

hirdetni.

Kampdany sikeressége

Minden olyan cél elérése, amit a hirdetd ligyfél meg szeretne valositani és ez meg is tortént.
Példaul a becsiilt értekek, mint az atkattintdsi ardny megvaldsuldsa. Ezek az értékek lehetnek
az el6z6 kampanybodl szarmazd adatok alapjdn vagy hasonld iparag teljesitményei szerint.

Benchmarkot képeznek, ami segiti a tervezési folyamatot.

GDPR hatasa

A GDPR bevezetésével a személyre szabott hirdetések akadalyba iitkoztek. Habar a siitik-k
segitségével megtudhatunk a felhasznalokrdl informacidkat, nem biztos, hogy el fogjak fogadni
a felhasznalok a felhasznélasi feltételeket. fgy lehet, hogy az éltalanosabb témaju kampéany
esetén megjelenik egy hirdetés, azonban nem lesz meg az az informacidocsomag, ami altal
személyre szabott hirdetéseket latnak. Egyelore azonban a GDPR-ban a siitik szabalyozas
képlékeny dolog, mert mai napig nem lett pontosan tisztdzva a jogi hattere. A 3. félt6l kapott

stitik eltorlése esetén nem sziiletett olyan megoldas, ami ezt helyettesiteni tudja.

COVID-19

A valsag elején mindenki megijedt és leallitotta a kampéanyokat. Az ligyndkségek nem tudtak
megmondani, hogy ez hogy fog hatni az tigyfeleikre. Nyilvan egy valsag kitérésekor probalnak
sporolni a vallalatok és ezért a marketing blidzsé az, amit eldszor csokkentenek. Mindenki
bepanikolt és leallitotta a hirdetéseit €s inkabb megvartak, hogy mi lesz a vége. 2-3 honap utan
azonban Ujra indult minden, de probaltak dvatosabban kommunikalni a hirdeték. Harom honap
teljesen kiesett, ez nagyhatdssal volt azokra az dgakra, amik szezonalisak voltak. Az interju
alanyok a kovetkezOképpen meséltek errdl az idészakrol:

,»A mi ligyfélkoriink azt gondolom, hogy kevésbé érezte ezt meg. Nyilvan voltak valtozasok,

reagalni kellett, més stratégidkat kellett sokszor alkalmazni Persze volt nagyon jo példa
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Amerikaban. Akkor volt egy rebranding kampanyunk, ahol pont ilyen programmatic out door
hirdetések kottettek és hat ahogy zértak le az allamokat, ugy mi is zartuk ki az allamokat
Amerika szerte, mert ugye a kutya nem autdzott akkor mar az utakon (...) aztan meg eltelt két
hét és Bjra minden mehet az eredeti kerékvagas szerint.”

» (...) volt egy ,,nyugisabb” id0szak amikor az iigyfelek nem kommunikaltak, merthogy azért
mégiscsak egy kovidos idészak volt. Aztan szépen lassan, ahogy igy mindenki megszokta,

hogy covid van (...) sz€pen lassan mindenki megtanult ezzel élni és Gjra elkezdtek hirdetni.”

Varhato trendek

Lathatolag egyre tobben hajlanddak programmatic modon vasarolni hirdetéseket, amiknek
latjak a hirdetdk az eredményeit.

Jovore, 2023-ban a Netflix bevezeti a reklamokat, amik valdsziniileg programmatic médon
keriilnek értékesitésre. Ez egy nagyon izgalmas dolgot hoz magéval a hirdetdk szdmara.
Valamint egyre tobb in-game hirdetésekben lakozé lehetdség kiterjedésedére is lehet szamitani.
Nagy berobbanasra szamithatunk a digital out door hirdetéseknél. A jelenleg az Osszes nem
digitalis out door hirdetést le fogja valtani a digital out door. Emellett idé kérdése, hogy
digitalizalodjon a televizid és a radio, amelyek ugye mar kiilf6ldon nagy szazalékban

megtorténtek.

6.2 A kérddives megkérdezés eredménye

A kérddives megkérdezés soran azt vizsgaltam, hogy a fogyasztok hogyan viszonyulnak a
személyre szabott hirdetésekhez, amihez készitettem egy kérddivet. Osszesen 100 kitdltés
érkezett. Annak érdekében, hogy a kit61tok helyesen értelmezzék a kérdéseket, a kérdoiv elején
meghatdroztam a személyre szabott hirdetés fogalmat a pontos eredményhez. Elsé korben azt
vizsgaltam, hogy hol taldlkoznak a legtobbet személyre szabott hirdetésekkel a valaszadok €s
ezek a hirdetések mennyire 6sztonozik ket vasarlasra. Majd arra voltam kivancsi, hogy a jobb
hirdetésekért mennyire szivesen osztananak meg adatokat a kitoltdk és mennyire veszik

figyelembe az adataik védelmét.
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Az internetet barmelyik korosztaly hasznalhatja, ezaltal kortdl fiiggetleniil talalkozhat mindenki
személyre szabott hirdetésekkel. Ezért nem céloztam meg egy kiilon korcsoportot a kitdltéshez.
A kérdbéivem leginkabb a 18 és 25 év kozottieket érte el, majd ezt kdvetden a 26 és 30 év

kozottiek toltotték ki a legtobbeben. A tovabbi kormegoszlast az 4. abran lathato.

4. dbra: A kitoltok nemének megoszlasa

On életkora?
100 valasz

@ 18 év alatt
® 18-25 év kozott

16% @ 26-30 év kozstt
@ 31-40 év kozott
@ 41-50 év kozott

® 51 év felett

-

Forrés: sajat szerkesztés, 2022

A valaszadok tobbsége nd volt (70%), mig a kitoltok 30%-a férfi volt. Ennél a kérdésnél
elérhetd volt egy harmadik lehetség (,,Egyéb”), amelyet egy valaszadd sem valasztott (5. abra).

5. abra: A kitolték koranak megoszlasa

On neme?

100 vélasz

® NS
® Ferfi
© Egyéb

Forras: sajat szerkesztés, 2022
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A személyre szabott hirdetések a digitalis térben barhol megjelenhetnek. Azonban a
legfontosabb tulajdonsaguk, hogy felhivjak a figyelmet magukra és vasarlasra 6sztonozzek a
fogyasztokat. Ezért nem mindegy, hogy milyen platformra keriilnek a hirdetések a
leghatékonyabb célkozonség eléréshez. A valaszadok tobbsége (83%) a kozosségi média
oldalakon tapasztalt személyre szabott hirdetéseket, majd ezt kovette a videé megoszto oldalak
(47%). Ezeket a platformokat hasznaljak a legtobbet az internet felhasznalok, igy nem
meglepd, hogy a hirdetdk ezeken az oldalakon torténd tevékenység alapjan, hoznak 1étre és
helyeznek el személyre szabott hirdetéseket, amikkel talalkoznak a fogyasztok. Ezenttl még

talalkoztak weboldalakon é€s televizids reklamokban is (6. abra).
6. abra: Személyre szabott hirdetések megjelenési helye

Hol talalkozik legtébbszor személyre szabott hirdetésekkel?
100 vélasz

Kdzdsségi oldalakon (Facebook,

0,
Instagram, stb.) 83 (83%)

Vided megoszto oldalakon

0,
(Youtube, Indavided, stb.) 47 (47%)

Televizios reklamokban 17 (17%)

Weboldalakon 37 (37%)

0 20 40 60 80 100

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Csakhogy a hirdetés elhelyezése onmagiban nem elég. Valamilyen olyan terméket vagy
szolgaltatast vagy egyéb dolgot kell mutatnia a hirdetésnek, ami felkelti az érdeklddést €s
rakattintanak a felhasznalok. Hiszen ezzel mar egy visszajelzést kap a hirdetd, hogy a hirdetése
célba ért és elérte az érdeklddési fazist az értékesitési tdlcsérben. A hirdetés targya szamtalan
dolog lehet, ezért a kovetkezd kérdésem, arra vonatkozott, hogy milyen dolog esetén
kattintanak a hirdetésre a valaszadok. A kitoltok nyolcvan szazaléka csak akkor kattint rd a
hirdetésre, amikor egy adott terméket reklamoznak. A masodik legtobbet adott valasz az
esemény volt. Utdna kovetkezett a relevans téma, 0j termék/szolgéltatas és végiil a lokalis

esemény, ahogy a 7. dbra mutatja.
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7. dbra: Kattints a hirdetések témaja szerint

Ha lat egy személyre szabott hirdetés miért kattint r&?

100 valasz
Erdekli a termék 80 (80%)
Erdekli az esemény 36 (36%)
Uj termék/szolgaltatas 28 (28%)
Relevans téma 30 (30%)
Lokalis esemény, tzlet 16 (16%)
0 20 40 60 80

Forrés: sajat szerkesztés, 2022

A kérdéiv soran azt is vizsgaltam, hogy a valaszadok, ha latnak egy hirdetést akkor mennyire
lépnek interakcidba vele. Az erre vonatkozo kérdést hdrom részre osztottam. Eldszor arra
voltam kivancsi, hogyha taldlkoznak egy személyre szabott hirdetéssel akkor, milyen siiriin
kattintanak ra. A kit6ltok 53%-a azt valaszolta, hogy csak ritkan kattint ra egy latott reklamra,
azonban a masodik legtobb valasz az volt, hogy gyakran (34%). A masodik résznél az érdekelt,
hogy a kattintds utdn, mennyire hatarozzak el magukat a vésarlasra. A valaszadok 63%-a
kiemelked6en azt valaszolta, hogy ritkan vasaroljak meg a terméket egy hirdetésb6él. Azonban
31%-uk soha nem vasarol Kattintds utan. Osszesen 1 ember adta azt vélaszul, hogy mindig
megveszi az adott terméket, amit egy személyre szabott hirdetésben latott. Amde figyelembe
kell venni azt is, hogy a felhasznalok az online térben annyi reklammal talalkoznak, hogy mar
csak ritka esetben 1épnek a hirdetésekkel interakcioba. A kitolték 16%-a valaszolta azt, hogy
mindig figyelmen kiviil hagyja a reklamokat, 49%-uk gyakran, 29%-uk ritkan és 6%-uk pedig
soha (8. abra).
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8. abra: Hirdetésekkel valo interakcio gyakorisaga

Milyen gyakran fordul el6, hogy...

Il Soha M Ritkan [0 Gyakran [l Mindig

60
40
20
0
rakattintok egy személyre szabott megvasarlom a terméket a személyre figyelmen kivil hagyom a személyre
hirdetésre szabott hirdetésbdl szabott hirdetést

Forrés: sajat szerkesztés, 2022

A személyre szabott hirdetések legnagyobb elénye, hogy a hirdeték nagyon pontosan
célozhatnak, a fogyasztok szamdra pedig az, hogy olyan rekldmokat kapnak, amik tényleg
érdekelhetik Oket. Annak érdekében, hogy minél pontosabban célozhato legyen termék vagy
szolgaltatas adatokra van sziikség a felhasznalorol. Tehat a kovetkezd kérdés feltevésével azt
akartam megtudni, hogy a mennyire lennének hajlandok a fogyasztok megosztani a sajat
adataikat egy személyre szabottabb hirdetés érdekében. A kit6ltok 79%-a azt valaszolta, hogy

nem osztana meg adatokat, 21%-a pedig szivesen meg osztana (9. abra).

9. abra: Adatok megosztasanak hajlandosaga

Szivesen megosztana adatokat annak érdekében, hogy jobb személyre szabott hirdetést kapjon?

100 valasz

@ Igen
® Nem

Forrés: sajat szerkesztés, 2022
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A kovetkez6 kérdésnél azt vizsgaltam, hogy bizonyos adatok esetén a kit61t6k megosztanak-e
az azokat vagy csak akkor, ha biztositjak Oket, hogy azok az adatok védelem alatt vannak.
Adatvédelem nélkiil a kitoltok a nemet 38%-a a kort 34%-a osztanak meg szivesen legnagyobb
aranyban. Azonban a tobbi adott adatnal mindegyiknél tobbségben volt az a lehetdség, hogy
nem adnak meg ezeket az informacidkat. Legkiemelkedébb a jovedelem megosztasa volt, erre
a kérdezettek 87%-a azt vélaszolta, hogy semmilyen mdédon nem osztandk meg ezt az

informaciot (10. abra).
10. abra: Adott adatok megosztasanak hajlandosaga

Milyen adatokat osztana meg szivesen a jobb hirdetésekért?

B Megosztanam M Adatvédelem esetén osztanam meg Nem osztanam meg

75

50

‘b EE L da

Lokacio Szuletésnap Kedvelések, nem Keresési Foglalkozas Jovedelem
kedvelések elézmény

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Az interneten az adataink védelme nagyon fontos. Ma mar szerencsére szamos torvény és
rendelkezés véd minket, hogy biztonsdgosan hasznaljuk az onlineteret. Erre szolgal az Eurdpai
Uni6 altal meghozott Altalanos adatvédelem rendelet (GDPR), ami szabalyozza a személyes
adatok kezelését. Ez adja az alapjat az online személyre szabott hirdetések szabalyozasanak is.
Ha onkéntesen osztanank meg adatokat, azt is figyelembe kell venni, hogy azokkal késébb
hogyan bannak. A valaszadok 49%-a mindenképp ligyelne arra, hogy legyen egy adatvédelmi
szabalyzat, azonban ebben az esetben is a nagy részt tesznek ki azok, akik nem osztanak meg

az adatait (11. abra).
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11. abra: Adat megosztas feltételei

Ha megosztana informéciodkat, akkor az adatai védelmében miket venne figyelembe?
100 valasz

Adatgydijtési preferencia 20 (20%)

Adatgylijtési szabalyzat 49 (49%)

AdatgyUjtési tanusitvany
(honlapokként)

Nem osztanam meg

Nem teljesen értem a felsoroltak
fogalmait

Forrés: sajat szerkesztés, 2022

Az egyik mdd arra, hogy a hirdetdk személyre szabott rekldmokat hozzanak létre az, hogy a
hirdeték megfigyelik az elézetes vasarlasokat. Azonban sokakban ez kényelmetlen érzést
valthat ki. Az emberek gy érezhetik magukat, hogy kémkednek utanuk. Erre a feltevésre utalt
a kovetkezd kérdésem is, ahol a kitoltoknek egy 1-5 skalan meg kellett adniuk, hogy milyen a
véleménye az ilyen hirdetésekrdl. Az 1-es szdmitott annak, hogy nagyon negativ érzés valt ki a
kito1tobol és az 5-0s jelenitette a pozitiv érzést. A megkérdezettek 39%-a harmast jelolt be, ami
a semleges hozzaallast tiikkrozheti, de a kovetkezd legtobbet adott valasz 25%-kal a négyes volt,
ami pozitiv véleménynek szamit. Viszont a nagyon negativ vélemény 14% volt, ezaltal

elmondhat6, hogy inkdbb negativ irdnyba htizédik a véleményiik (12. dbra).

12. abra: El6zetes vasarlas utan ajanlas megitélése

Mi a véleménye azokrol a hirdetésekrdl, amelyek elézetes vasarlasai alapjan ajanlanak terméket?
100 valasz

40
39 (39%)

30

25 (25%)
20
20 (20%)

14 (14%)

10

Forras: sajat szerkesztés, 2022
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Az adatok felhaszndldsa a hirdetésekhez a felhasznaloban akar rossz érzést is valthat ki. A
bizalmat is befolyasolja, ami er6sen hathat egy vallalatra. A valaszadok 1-5 skalan értékelték,
hogy nekik milyen a bizalmuk azok a vallalatok irdnt, amelyek kereskedelmi célokra hasznalja
fel az adataikat. Az 1-es értékelést valasztottak a legtobben, ami azt jelenti, hogy nagyon gyenge
a bizalmuk. 31%-uk semlegesen itéli meg és 29%-nak pedig gyenge a bizalma az ilyen

vallatokban. Tehat elmondhatd, hogy nagyrészt nem biznak meg a hirdetékben (13. &bra).

13. abra: Kitoltok bizalma a vallalatokban
Milyen a bizalma azok a vallalatok irdnt, amelyek kereskedelmi célokra felhasznaljak és gydjtik az

On adatait?
100 valasz

40
30
20

10
1 (1%)

1 2 3 ) 5

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A weboldalak a siitik segitségével tudnak informaciot gytiijteni, amit késébb felhasznalhatnak a
hirdetok. Ezek segitségével a felhasznalorol olyan adatokhoz juthatnak, mint a weboldalon
beliili viselkedése, eltoltott 1do, kattintasok, hasznalt eszkdz. Azonban a siitik kezelésérdl a
felhasznalok rendelkezhetnek. Minden weboldalnak kotelessége feltiintetnie a siitik
hasznalatanak az elfogadasat, illetve a felhasznalok kivalaszthatjak, hogy milyen célra
hasznaljak fel az informaciokat, valamint elutasithatjdk a siitik hasznalatat. Ennek ellenére
kevesen €lnek a siitik bedllitdsanak lehetdségével. A siitik elfogaddsahoz egy rovid leiras
tartozik, amiben megtalalhatd az, hogy mire hasznaljak ezeket és ezeket az adatokat hogyan
kezelik. A megkérdezettek 50%-a azt valaszolta, hogy nem tudja, hogy a cégek informaciot
gyljtenek. Akik azt valaszoltak, hogy tudjak, hogy informéciot gylijtenek, azoktdl megkértem,
hogy par szoban fogalmazzdk meg, hogy szerintiik ezeket az adatokat mire hasznaljak fel. A
legtobbet adott valasz erre az volt, hogy a személyre szabott hirdetésekhez alkalmazzak. Ezen

beliil is, hogy relevans termékeket mutassanak, preferencidkat felmérjék, profilt készitenek,

40



hogy jobban tudjanak célozni. Még megemlitették, hogy profit szerzés céljabol ¢és

piackutatashoz hasznalnak adatokat a vallalatok (14. abra).

14. abra: Informéacio gytijtés

Tudja-e, hogy a cégek miért gy(ijtenek Onrél informéaciot?

100 valasz

® Igen
@ Nem

Forrés: sajat szerkesztés, 2022

A GDPR azért jott 1étre, hogy védje a személyes adatainkat. Ennek ellenére a felhasznalok
szamara is fontos tudni, hogy milyen jogokkal rendelkeznek és hogy adataik kezelése soran
mihez jarulnak hozza. Vannak olyan személyes adatok, amiknek a kezelése tilos, ilyen példaul
a faji és etnikai hovatartozas, szexualis iranyultsag, politikai nézet, vallasi nézet és az
egészségligyi adatok. Emellett a felhasznaldé barmikor megtagadhatja a személyes adatai
kezelését. Ha valamilyen szabalyt tigy latnak, hogy megsértettek, akkor azt jelenthetik, de ehhez
sziikséges a jogaiknak az ismerete. A kéréivem soran megkérdeztem a kitoltoket, hogy egy 1-
5 skdlan mennyire vannak tisztdban a személyes adataik védelmével. Minddsszesen a
valaszadok csak 10%-a mondta el azt magar6l, hogy teljesen tisztaban van a jogaival. Ezzel

ellentétben 13% voltak azok, akik azt mondtak, hogy semmit nem tudnak rola (15. abra).
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15. abra: A személyes adatok védelmének ismerete

Mennyire van tisztdban azzal, hogy milyen jogai vannak a személyes adatai védelmével

kapcsolatban, mint fogyaszt6?
100 vélasz

40

30 31 (31%)

24 (24%)

20 22 (22%)

10 13 (13%)
10 (10%)

Forrés: sajat szerkesztés, 2022

Manapsag a reklammentes felhasznaloi élményekért fizetni kell. Legyen az YouTube Prémium,
Twitch vagy Spotify Prémium. Azonban nem mindenki teheti meg, hogy ezekre el6fizessen.
Ezek mellett szamos olyan ingyenes platformon is talalkozhatunk rengeteg hirdetéssel, amik
zavaroak, idegesitok lehetnek. Erre 1étrehoztak olyan hirdetés blokkolokat, amelyek a neviikbol
is adodoan blokkoljak a hirdetéseket és a felugro ablakokat. Ezaltal a felhasznalok a személyre
szabott hirdetésekkel sem talalkozhatnak. A kitoltok 53%-a nem hasznalt semmilyen hirdetés
blokkolot (16. abra).

16. abra: Hirdetési blokkold hasznalatdnak aranya

Hasznal valamilyen hirdetés blokkolot?
100 vélasz

@ Igen
@ Nem

Forrés: sajat szerkesztés, 2022
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7. KONKLUZIO

Osszeségében elmondhatd, hogy a programmatic hirdetési rendszerek egyre nagyobb
népszerisége nem véletlen. A hagyomdényos display hirdetésekkel szemben sokkal tobb
lehetdség rejlik a programmatic hirdetésekben, ezért is valtja le folyamatosan a programmatic
a display hirdetéseket. Ezenfeliil, a mesterséges intelligencia segitségével a
hirdetésmegjelenési helyek vasarlasa és értékesitése egy automatikus folyamatta valt, ezaltal
szamos er6forrast meg lehet vele sporolni. Az automatizalt hirdetés célja a hirdetések
hatékonysaganak novelése, ¢és az atlathatéosdg megteremtése mind a kiadé, mind a
marketingszakember szaméra. Sok véllalkozd és szervezet szamdara a programmatic hirdetés
lehetdséget jelent a megfeleld kozonség megfeleld idoben torténd megragadasara, ami
lehetéséget ad a versenyeldny megszerzésére a piacon. Valamint a hirdetések személyre
szabottsagaval a vallalatok egy kozvetlenebb kapcsolatot alakithatnak ki a fogyasztokkal. A
programmatic hirdetés jovéje meglehetésen fényes, mivel a kovetkezd években a vallalatok
tovabbra is hirdetési koltségvetésiik jelentds részét automatizalt hirdetésekre kolthetik azért,
hogy elérjék megcélzott vasarldikat. Mindazonaltal még rengeteg kreativ lehetdség is lakozik
benne, ami kihasznalasra var és amelyek az 0j fogyasztoi interakcidkat 6sztonzik, mikdzben
megorzik a személyes adatok védelmét.

A kutatasom sordn mélyebben megismertem a programmatic-ban rejlé lehetoségeket, a
kiilonb6z6 kreativ alkalmazasokat. Az Egyesiilt Allamokban mar szamos olyan programmatic
hirdetési forma 1étezik, ami még Magyarorszagra nem ért el, vagy a megfelelé infrastruktiira
miatt pillanatnyilag nem megvalosithato. llyenek példaul a programmatic digital out of home
megoldasok. Magyarorszdgon csak par olyan hirdetd tabla van, amin ez megvalosithato,
beruhazasuk azonban nagyon dradga. Mindezek mellett azt is figyelembe venni, hogy egy
reklamiigynokségnél fontos az tigyfelek tajékoztatasa ezekrdl az 1j és kreativ reklamozasi
lehetdségekrol. Itthon az elterjedtebb programmatic hirdetési forma az online feliileteken valo
reklamozas. Itt a siitik altal gy(jtott informacidk alapjan képesek olyan személyre szabott
hirdetéseket 1étrehozni, amelyekkel elérhetik a célkozonségiiket. Azonban ezek a hirdetések
vegyes érzelmet valthatnak ki a fogyasztoban. Errdl a témdardl készitettem egy kérddives
megkérdezést is, hogy jobban megismerjem az emberek véleményét. Altalanossagban
elmondhato, hogy a személyre szabott hirdetésekhez valo hozza allas semleges. Altaliban
ritkdn kattintanak rd ezekre, tobbségben akkor amikor olyan terméket latnak a felhasznalok,
amik felkeltik az érdeklddésiiket. A hirdetés keriilése ugyan magas azonban, ha eléfordul, hogy

megtekintik a reklamot akkor az vasarlasra 0sztonzheti a fogyasztokat. A felhasznaloknak a
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személyes adataik védelme nagyon fontos, ugyanakkor kevésbé tajékozottak ezen a teriileten
¢és hogy az adataikat milyen formaban gytjtik. Ezalatt tisztaban vannak azzal, hogy a személyre

szabott hirdetéseket dsszegylijtott informaciok alapjan latjak.
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9. MELLEKLETEK

1. szamu melléklet: kérdoiv

Szemeélyre szabott hirdetések

Kedves Kitolts!

Farkas Bianka vagyok a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kiilkereskedelmi Karanak végzés hallgatdja.
Az aldbbi kérdGivet a szakdolgozatomhoz valé kutatdshoz készitettem, amiben a fogyasztoi

megitélést mérem fel meg a személyre szabott hirdetésekrél.

A kérdGiv kitoltése par percet vesz igénybe, a kutatdsban vald részvétel teljes mértékben
Onkéntes és anonim. Az adatokat bizalmasan kezelem, kizardlag a szakdolgozatom elkészitéséhez

hasznalom fel.

K6szonom, hogy kitoltésével hozzdjarul a szakdolgozatom sikerességéhez!

*Kotelez6

Személyre szabott hirdetés jelentése

A személyre szabott hirdetés olyan hirdetési forma, ahol a hirdet6 kévetkeztetés von le a felhasznald

vagyis az On érdeklédési
koreirél annak alapjan, hogy milyen webhelyekre latogat el, és milyen alkalmazasokat hasznal. Ez

lehet6vé teszi a hirdet6k szamara, hogy kampdnyaikat ezen érdekl6dési kordk alapjan célozzak, és

jobb élményt nyujt a felhasznaldk és a hirdet6k szamdra is.
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1. Hol talalkozik legtébbszor személyre szabott hirdetésekkel? *

Vidlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

K6z6sségi oldalakon (Facebook, Instagram, stb.)
Vided megosztd oldalakon (Youtube, Indavideo, stb.)

Televizios reklamokban

Weboldalakon

OO

Egyéb:

2. Ha lat egy személyre szabott hirdetés miért kattint ra? *

Vidlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

| | Erdekli a termék

[] Erdekli az esemény
(] Uj termék/szolgaltatas
|:| Relevdns téma

Lokalis esemény, lzlet
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3.

4.

5.

Milyen gyakran fordul el6, hogy... *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

Soha

Gyakran  Mindig

rakattintok egy

személyre szabott D) D)

hirdetésre

o O

megvasarlom a

terméket a személyre D) @)

szabott hirdetésbdl

figyelmen kivil hagyom

a személyre szabott D) @)

hirdetést

Szivesen megosztana adatokat annak érdekében, hogy jobb személyre szabott hirdetést

* kapjon?

Soronként csak egy ovdlist jeléljén be.

Milyen adatokat osztana meg szivesen a jobb hirdetésekért? *
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Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

Adatvédelem esetén osztanam

Megosztandm

meg

Nem osztanam

meg

Nem

Kor

Lokacid

Sziiletésnap

Kedvelések, nem
kedvelések

Keresési el6zmény

Foglalkozas

Jovedelem

0101010 (00010

010100 0]0]010

010101 0 10(0]010

Ha megosztana informacidkat, akkor az adatai védelmében miket venne figyelembe? *

Vidlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

|:| Adatgy(jtési preferencia
D Adatgy(ijtési szabalyzat
|:| Adatgydjtési tanusitvany (honlapokként)
|:| Nem osztandm meg

Egyéb:
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7. Mi a véleménye azokrél a hirdetésekrdl, amelyek el6zetes vasarldsai alapjan

ajanlanak terméket?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

Nagyon negativ

Nagyon pozitiv

Milyen a bizalma azok a vallalatok irant, amelyek kereskedelmi célokra
felhasznaljak és gy(jtik az On adatait?

Soronként csak egy ovdlist jeléljén be.
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8.

10.

Nagyon gyenge

Nagyon erds

Tudja-e, hogy a cégek miért gydjtenek Onrél informaciét? *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

Ha igen, akkor On szerint miért gy(jtenek informaciét? (Pér széban)

Mennyire van tisztaban azzal, hogy milyen jogai vannak a személyes adatai

védelmével kapcsolatban, mint fogyaszt6?

Soronként csak egy ovdlist jeldljén be.
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Semmit nem tudok rdla

Teljesen tisztaban vagyok

11.  Hasznal valamilyen hirdetés blokkolot? *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

Igen

Nem

12.  Onneme? *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.
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NG
Férfi

Egyéb

13.  On életkora? *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

18 év alatt
18-25 év kozott
26-30 év kozott

31-40 év kozott
41-50 év kozott

51 év felett

Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.

Google (jriapok
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2. szamu melléklet: interju vazlat

1. Mikor és miért érdemes automatizalt hirdetési rendszert hasznalni?

2. Egy kampény esetén az automatizalt hirdetési rendszereket hasznaljatok oOnalloan
magaban vagy mas hirdetési formak mellett kiegészitésként?

3. Milyen egyedi célzasi lehetdségek lehetnek a programmaticban? (csatorna)

4. El tudnadd mesélni, hogyan zajlik egy programmatic kampany felépitése? Miben
kiilonbozik egy hagyomanyosabb kampéanyt6l?

5. Milyen nehézségek 1éphetnek fel egy ilyen kampény elkészitésekor?

6. Mikor sikeres egy programmatic kampany?

7. Milyen az el6nyei ¢és hatranyai lehetnek a hirdetdk, média tulajdonosok és a
felhasznalok szemszogébol? — Brand reputation

8. A GDPR-nak milyen hatdsa van az automatizalt hirdetési rendszerekre?

9. Lattal valami valtozds a programmatic kampanyoknal a covid-19 alatt és ha igen
szerinted hogyan hat majd a jovOre vonatkoztatva?

10. Milyen trendek véarhatéak az automatizalt hirdetési rendszerek terén a jovoben?
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