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Absztrakt

A tanulmany a médiacélzas gyakorlatat és a helyi média hasznalataval kapcsolatos kérdéseket vizsgalja, kilonos tekintettel a
lokalitas, a média rendelkezésre allasa és az ezzel jard kihivasok tikrében.

Cél—Peltarni a hazai vezetd médiaszakemberek vélekedéséta médiacélzas gyakorlatardl, kihivasairdl és a helyi média hasznalataval
kapcsolatos tapasztalataikrol. Tessziik mindezt azért, hogy javaslatokat fogalmazhassunk meg a hazai helyi média tulajdonosok szamara
amelyek segithetik Gket a vezeté médiatigynokségekkel vald hatékonyabb egytittmiikodésben.

Tervezés/modszertan/megkozelités — A kutatis a médiacélzassal kapcesolatos alap szakirodalom és piaci adatok attekintésével
helyezi kontextusba a célzas és a helyi média kinalat témakorét. iz ad alapot a 11 félig strukturalt szakértéi mélyinterji lebonyolitasara
és elemzésére. Az interjik feltarjak a vezeté médiatigynokségi szakemberek vélekedését a médiacélzas gyakorlatardl és helyi média
rendelkezésre allasardl és velik vald egyiittmikodés kérdéseirdl. Az interjukat a Braun, & Clarke, (20006) altal kifejlesztett tematikus
szovegelemzés modszerével elemezziik.

Eredmények — A médiacélzas egyre fontosabb a médiatigynokségek tigyelei szamara, viszont jellemzéen nem hasznaljak ki az
Osszes rendelkezésre allo lehetSséget. Finnek egyik oka a megfeleld szamu magas szakmai tudassal és gyakorlattal rendelkez6 szakember
hianya, masik oka a helyi média kinalat és velik valo egytittmikodési nehézségek. I mellett magasnak talaljak a helyi média arait és
alacsonynak a rendelkezésre all6 média és dltaluk elérhetS kézonségrdl szolo kutatasi informaciot. Ugyancsak biralatot kapott a helyi
média képviseletének elaprozottsaga. A kutatds ravilagit az adatokra alapulé személyre szabott reklam és a fogyasztai privat szféra kozotti
feszultségre.

Eredetiség — a tertilettel kapcsolatban kevés szakirodalom taldlhaté nemzetkozi szinten, Magyarorszagon pedig csak elvétve
kertilt a kutatok érdeklédésének kozéppontjaba.

Kulcsszavak magyarul: célzasi modszerek, lokalis média, média célzas, geotargeting

Absztrakt

The study examines the practice of media targeting and issues related to the use of local media, with particular attention to
locality, media availability and the challenges associated with it.

Objective: To explore the views of leading Hungarian media professionals on the practice of media targeting, its challenges
and their experiences with the use of local media. We do all this in order to formulate recommendations for Hungarian local media
owners that can help them to cooperate more effectively with leading media agencies.

Design/methodology/approach: The research contextualizes the topic of targeting and local media supply by reviewing the
basic literature and market data related to media targeting. This provides the basis for conducting and analyzing 11 semi-structured in-
depth expert interviews. The interviews explore the views of leading media agency professionals on the practice of media targeting and
the availability of local media and issues of cooperation with them. The interviews are analyzed using the thematic text analysis method
developed by Braun, & Clarke, (20006).

Results: Media targeting is increasingly important for media agency agents, but they typically do not use all the available
opportunities. One reason for this is the lack of a sufficient number of professionals with high professional knowledge and experience,
another reason is the local media supply and the difficulties of cooperating with them. In addition, they find the prices of local media
to be high and the research information about the available media and the audience they reach to be low. The fragmentation of local
media representation has also been criticized. The research highlights the tension between data-based personalized advertising and the
consumer’s private sphere.

Originality: there is little literature on the subject at the international level, and in Hungary it has only rarely become the focus
of researchers’ interest.
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1. Bevezetés

A reklamozas a modern piacgazdasag szerves része. Ahogy Kotler és Keller (2016) érvel, a reklam nem pusztan a
termékek népszertsitésérdl, hanem a célkdzénséggel valod értelmes kapcsolatok kialakitisardl is szol.

A Magyar Reklamszovetség 2012-es tanulmanya mutatta be a reklam gazdasagi hatasat, mely szerint minden reklamra
forditott 10 forint 47 forint gazdasagi értéket general (MRSZ, 2012).

A reklamkoltés legnagyobb részét a reklamiizenet célba juttatasara alkalmazott médiara forditott &sszeg teszi ki, ami
a jellemzden a teljes reklamkoltés 55-85 szazaléka (Shapiro et al., 2021, Shaver 2003, Silk & Berndt 1993, Ma & Du 2018,
Chakrabarti & Makhija 2021). A médiakoéltés vilagszinten 2023-ban meghaladta az ezer milliard dollart, amibdl t6bb mint
70 szazalék a noévekedés hajtomotorjanak szamité digitalis médiaba kertlt. A digitalis médiakoltés mintegy 60 szazaléka a
Google és a Meta platformokra jut (NMHH 2024/4), ami lehetéséget biztosit szamukra a cstcstechnologiai szolgaltatas -
tejlesztések finanszirozasara.

A magyar piacon a Magyar Reklam Szévetség kozlése szerint 2024-ra a kommunikacids torta mérete lista aras koltésen
-vagyis a kedvezmények nélkili, hivatalos arlistakban szereplé arakon szamolt kéltés-, 715 milliar Ft volt, amelynek 53,7
szazaléka (384,4 milliard F't) médiakoltés (MRSZ 2025). Ezen belul a Digitalis média 54 szazalék, TV 22,9 szazalék, Sajté 9
szazalék, Koztertlet 8,7 szazalék, Radi6 4,3 szazalék, Mozi 1szazalék részesedéssel bir. A dominans és leggyorsan fejlédé
Digitalis médian beltl a nemzetkézi hirdetési platformok (Google, Meta, TikTok ...) 65 szazalékot képviselnek hazankban.
Ez azt is jelenti, hogy a hazai reklam-média koltés 35,1 szazaléka tavozott az orszagbdl 2024-ben, amely a haza média
tartalomelballitas és média kereskedelem szamara hianyzik (ezzel a kérdéssel jelen kutatasban nem foglalkozunk).

Smith (Smith, 1956) a piaci szegmentaciordl sz6lé6 munkaja mondta ki, hogy nem minden fogyasztd egyforma,
és a szegmensekben valé gondolkodas és a reklam célzasa jelentSsen javithatja a marketing hatékonysagat. Ez inditotta
el a differencidlatlan marketingtdl az egyre inkabb differencialt, szegmens alapt marketing irdnyaba a reklam- és média
szakemberek gondolkodasat is.

A piac és a technologia fejlédése lehet6vé tette egyre kisebb elemszamu szegmensek létrehozasat, igényeikre valo
reflektalast. A ,,one-to-one” marketing (Peppers & Rogers, 1997) kezdetben inkabb direkt marketinget takart, majd késébb
Bergemann és Bonatti (2011) altal leirt erésen személyre szabott digitalis célzast. A tomegmeédia célzas finomitasaval a
reklam egyre inkabb kozelit a direkt marketing vagy CRM megkozelitéshez, amely mar az 1970-es évektdl izleti gyakorlatta
valt (Guerola-Navarro, 2024). Itt az adott személy jovahagyasara van sziikség ahhoz, hogy kozvetlen ajanlatokat kapjon, ez
GDPR és mas jogi kérdéseket vet fel, amelyre jelen anyagban nem szeretnénk kitérni.

A médiakinalat egyre sokszintibb, s verseng nem csak a nézdk, hallgatok és olvasok figyelméért, hanem mind helyi
mind orszagos szinten a hirdetésekért is. A reklam média célzas kulcsfontossagu, amelyben a foldrajzi célzas, a helyi média
alkalmazasa régota jol kihasznalt lehetéség. A digitalis korban ugyanakkor a digitalis média kemény kihivéja a tradicionalis
helyi médianak helyi szinten is, ezért fontos, hogy feltarjuk a médiatigyndkségek vélekedését a helyi média hasznalataval
kapcsolatban.

A kutatisunk kézéppontjaba a médiacélzas ezen bell pedig a féldrajzi-helyi média célzas gyakorlatanak megismerése
all, amelyet a médiatigynokségek vezetd szakembereivel végzett mélyinterjuk elemzésével probaljuk feltarni.

A szakirodalmi attekintésinkben sorra vesszik a f6bb média célzasi médokat (mind az offline mind a digitalist),
majd megvizsgaljunk a Magyarorszagi helyi média rendelkezésre allasaval kapcsolatos tényeket. Ezt kévetSen tematikus
szovegelemzés (Braun, & Clarke, 2000) segitségével elemezzitk a médiatigynokségi vezetd szakértSk mélyinterjait és keressik
a valaszt a kovetkezd kutatasi kérdésekre:

RQ1: Hogyan latjak a Magyarorszagon mikodé nagyobb médiatigynokségek vezets szakemberei a médiacélzas jelenlegi
gyakorlatat, kiloénos tekintettel a foldrajzi (lokalis) célzas lehetSségeit?

RQ2: Milyen moédszereket és technolbgiakat alkalmaznak a célzasra (az tigynokségi gyakorlatban?

RQ3: Melyek a & szakmai kihivasok a célzas (kiléndsen a lokalis célzas) megvalositasaban?

RQ4: Milyen javaslatokat lehet megfogalmazni a helyi média szamara annak érdekében, hogy sikeresebben versenyezzenek
a médiatigynokségek altal kezelt kampanyokban val6 részvételért, a média koltésekért?

2. Szakirodalmi attekintés - médiapiac — reklam célzas
A vallalati gyakorlatban és a szakirodalomban jellemzben a kévetkezé reklam-média célzasi moédokat taldlunk:
demogrifia, f6ldrajzi, pszichografiai, viselkedési (Keller et. al. 2016), (Veres et. al. 2017), (Liska, 2024) (Gartnet, 2022).

A szegmentacié soran kiilénbozé ismérvek alapjan probaljuk hasonlé keresleti sajatossaggal bird csoportoka bontani

a tarsadalmat és ezek koziil, mint elérendS célesoportot egy vagy tobb szegmenset a kommunikacié kézéppontjaba allitani
(Szabo, 1997).
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2.1. A reklam-média célzas megkozelitések valtozdsa

A reklamok adott célcsoportokhoz vald egyre pontosabb eljuttatasara a médiacsatornak technologiai fejlédésével
parhuzamosan Gjabb és ujabb lehetdség nyilik. A digitalis média korat megel6zGen, az offline média célzasra a szakértdi
becslés és tapasztalat, valamint a kvantitativ kozonségkutatas adataira tamaszkodva volt mod.

Nyomtatott sajtonal a hirdetSk és médiatigynokségi szakemberek tapasztalatai, a lapok eladott példanyszam adatai,
témaja és tematikaja, majd a média kézonségének kutatasi (demografia, attitdd, fogyasztas) adatait hasznaltak (Abrahams et
al., 2013).

TV és radi6 esetében is els6 korben az adott csatorna altal lefedett foldrajzi tertlet, misor tematika, valamint egy-egy
adott musor elemre alapoztak a célzast, majd kiegésziilt az egyre részletesebb és pontosabb hallgatottsag és nézettség mérés
adataival (Abrahams et al., 2013), (Tucker, 2012), (Staneva et al., 2025).

Koztertilet és zartteriileti média (Out of Home — OOH) esetében elsédlegesen az adott hirdetési felilet elhelyezkedése
képezte a célzas alapjat, amely kiegészilt mind a gyalogos mind az autds és a tomegkozlekedési forgalmi adatok és a felilet
lathatésagaval kapesolatos informaciokkal (Hinton, Watson & Oviedo-Trespalacios, 2022), (Czajkowski et al., 2022). Ahogyan
a médiapiac egyre fejlettebbé valt, a médiakutatasi informaciok is egyre részletesebbekké valtak, kiterjedve a pszichografiai
és az életstilus adatokra is (Abrahams et al., 2013), (Verhoef et al., 2010).

A digitalis média elSretorésével, annak jellege miatt sok adat kézodik termézszetes modon, valamint a hasznalt
kilonboz6 kodok (cookie) segitéségével. Ezek lehetSséget adtak a felhasznalol szokas (bongészési szokasok - behavioral)
a témahoz valo illeszkedés (keresési kulcsszavakhoz és tartalmi elemekhez k6t6d6 - contextual) alapt célzasra. E mellett
a konkrét bongész6hoz és az azon keresztil végzett tevékenységi mintazathoz, esetleg vasarlasokhoz, szamitogéphez és
személyhez kot6dd célzasra is, ami a relevanciat és a reklammal kivalthato hatast névelheti (Illescas-Manzano et al., 2021),
(Cheng, Chen & Huang, 2023), (Sanchez & Viejo, 2018). Ma, a felhasznal6i szokasokra, a digitalis labnyom adataira alapulo
ugynevezett adat-vezérelt célzasok mutatkoznak a leghatékonyabbnak (Sanchez & Viejo, 2018).

A digitalis médiaban és az adat alapti megkozelités a konkrét felhasznaloi aktivitasok kévetésével torténik elsédlegesen
(Bergman et. al. 2011). Ezek az informaciok lehetéséget biztositanak a digitalis médiacsatorndkon a tradicionalis célzasi
mobdszerek mellett, killonbozé specialis célzasi technikak alkalmazasara, amelyek koztl a leggyakrabban hasznaltakat a 1.
szamu tablazatban foglaltam Ossze.

1. tablazat: Kulonb6z6 médiacélzasok és sajatossagaik

Celzasi mod Leiras/1smervek Ajanlott Elonyok Korlatok Lehetseges Forras
felhasznalas kockazatok
Demografiai Eletkor, nem, Széles piacra szant  Konnyen Feltetelezi, hogy a Stereotiptakra Iyer, Soberman
célzas jovedelem vagy fogyasztoi termékek  szegmentalhatd demografiai épithet, igy & Villas-Boas
iskolai végzettség ¢s szolgaltatasok. piacok, hatékony csoportok potencialis (2005)
alapjan hirdetési homogének; nem ugyfeleket
koltségek. tartalmaz zarhat ki.
viselkedési
adatokat.
Foldrajzi A felhasznalé Helyi vallalkozasok, — Relevans a helyi Az IP-alapa Adatvédelmi Bergemann &
célzas toldrajzi helye turizmus, régio, tgyfelek szamara,  helymeghatarozas aggalyok a Bonatti (2011)
alapjan vagy helyi koltséghatékony. pontossaga valtozd  helymeghatarozassal
specifikus a lehet. kapcsolatban.
janlatok, helyi
megerdsités.
Viselkedésalapt A bongészési Amikor egy adott Nagyon célzott, Nagy mennyiségt A talzott Chen &
célzas el6zmények, digitalis labnyom- noveli a konverziés  adat sziikséges; személyreszabas Stallaert (2014)
kattintasok ¢s viselekedés aranyokat. adatvédelmi kellemetlen
korabbi kapcsolatba aggalyok lehet a felhasznalok
vasarlasok hozhaté egy merilhetnek fel. szamara.
alapjan igénnyel.
Kontextualis A hirdetések a A hirdetést egy Nem igényel Kevésbé pontos, Az irrelevans Gal-Or et al.
célzas weboldalon talalhaté  adott tartalmi személyes mint a tartalom (20006)
tartalomhoz kornyezetben adatokat. viselkedésalapu csOkkentheti a
igazodnak szeretnénk célzas. hatékonysagot.
megmutatni.
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1. tablazat (Folytatas)

Celzasi mod Leiras/1smervek Ajanlott Elonyok Korlatok Lehetseges Forras
felhasznalas kockazatok
Erdeklédési kor A felhasznalok Markaépités, Néveli a hirdetések Az érdeklédési kor  Buborékokat hozhat  Yan et al.
alapi célzds kor:élbbi . iigyf/él/kapcsola.t(/)l‘{ elkotelezettségét. id(”/)\‘fel valtozhat, létre (2009)
tevékenységet kiépitése, affinitas czért az adatok
alapjan megallapitott  alapon. clavulhatnak.
érdeklédést korokre
épit
Pszichografiai A személyiségjegyek, Magas Noveli az érzelmi Az adatok Nehéz mérni a Vakratsas et al.
célzas ¢letmod és értckrend  elkdtelezbdést kotédést és a Osszegyujtése hatékonysagat, (2004)
alapjan célzott 1gényl6 termékek markahiséget. bonyolult, fejlett és adatvédelmi
reklamok. ¢és szolgaltatasok analitika sziikséges.  problémakat is
esetében. felvethet.
Retargeting Olyan Elhagyott kosaras Noveli a konverzids Tul gyakori Farasztéva Lambrecht &
(Ujracélzas) telhasznaloknak vasarlasok aranyokat. megjclenités valhat a Tucker (2011)
jeleniti meg a Osztonzése, lead esetén zavard felhasznalok
hirdetéscket, akik nurturing, lehet. szamara, rombolhatja
korabban mar a marka megftélését.
kapcsolatba léptek
egy weboldallal vagy
termékkel.
Hasonmas Meglévé Hatékony Segit a kampanyok  Pontos adatok Pontatlan modellezés Beales (2010)
(Lookalike) tgyfélkorhoz/ piacbévités gyors skalazasaban.  sziikségesek az esetén felesleges
célzas kivalasztott a meglévo érvényes hirdetési koltségeket
csoporthoz hasonlé  tgyfélkorhoz modellekhez. eredményezhet.
4j felhasznalok hasonlé
azonositasa. személyekkel. .
Programozott Automatizalt Nagy volument Rendkiviil Fejlett Adathatésagi Bergemann &
médiacélzas hirdetésvasarlas digitalis hatékony, lehet6vé  adatintegracié problémak, Bonatti (2011)
(Programmatic  valos idej licitaldssal, kampanyokhoz, teszia valos idejd  sziikséges; csalas el6fordulhat, hogy
Media adott célcsoportra. amelycknél fontos a  optimalizalast. (AdFraud), nem biztonsagos
Targeting) hatékonysag; markabiztonsagi webhelyeken jelennek
(Brand Safety) meg
problémak a hirdetések.
lehetnek

Forras: Sajat szerkesztés Iyer, Soberman & Villas-Boas (2005), Beales (2010), Bergemann & Bonatti (2011), Chen & Stallaert (2014), Gal-Or et al.
(2000), Yan et al. (2009) Vakratsas et al. (2004), Lambrecht & Tucker (2011) alapjin

Megjegyzés: az egyes célzasok kombinaciodit is hasznaljak a médiaiparban, a jellemzdk leirasanal egyszertsitéseket

hasznaltunk

A viselkedés alapt reklamcélzas jelentésen néveli a hirdetések hatékonysagat, példaul a kattintasi aranyokat (CTR)
és az impulziv vasarlasokat. A viselkedés alapu célzas kétszer hatékonyabb lehet, mint a hagyomanyos reklamok (Saia et al.,
2016), (Nyrhinen et al., 2024), (Boratto et al., 2016).
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A kontextualis célzas esetében, ahol a média tartalom és a hirdetés jo illeszkedik a felhasznaldi élmény né és a hirdetések
atkattintasi aranya is emelkedik (CTR) (Zheng, Chen & Jiang, 2012,). Ugyanakkor ebben az esetben alacsonyabb a reklamra
val6 visszaemlékezés aranya, de magasabb vasarlasi szandékot mértek, s a hirdetést a felhasznalok hattérinformacidként
értelmezték (Peitz & Reisinger, 2015).

Az érdekl6dési kor alapu célzasnal (interest-based targeting) altalaban né a reklamok relevancidja, igy né a felhasznalok
porzitiv valasza, a vasarlasi szandék és a kattintasi arany. Ugyanakkor a felhasznalok egy része kellemetlennek talalhatja ezt
a célzast mert a maganszféra megsértésének érzését kelthetik, csokkentve reklamok iranti pozitiv attitddot és névelheti az
elutasitast vagy a reklamkertlést (Zarouali et al., 2017).

A pszichografiai célzas (pszichologiai és életstilusra alapuld) soran azonositjak a kiilonbozé életstilusy, érdeklédésa
és attitida csoportokat. Példaul, ha a acebook felhasznalok személyiségét a like-jaik alapjan becsiilik meg, és ehhez igazitjak
a reklamokat, akkor mérhetSen javul a kattintasok és a vasarlasok szama (Matz & Netzer, 2017). Ugyanakkor a Cambridge
Analytica esete ramutatott arra is, hogy ez a tudas alkalmas lehet pl. a valasztok manipulalasara is. Lehet6ség van arra, hogy
a valasztok személyiségéhez igazitott politikai tartalmakat jelenitsenek meg, ami befolyasolhatja a valasztasi integritast (Matz,
Appel & Kosinski, 2020), (Zarouali, Dobber & Schreuder, 2024).

A retargeting (Gjboli célbavétel) olyan felhasznaldkat céloz meg, akik mar interakcioba léptek a markaval, de nem
vasaroltak. A cél, hogy emlékeztessék ket az érdeklédéstikre és visszacsabitsak Sket a vasarlas befejezésére. Ez a célzas néveli
a fogyasztdi figyelmet, kiiléndsen, ha a reklam kiemeli a termék egyedi tulajdonsagait, amelyeket a felhasznal6 korabban mar
megtekintett (Huang, 2018), ugyanakkor, ha a felhasznalok ugy érzik, hogy sokat tudnak réluk a hirdet6 akkor cskken a
célzas hatékonysaga, s6t a marka ellen is fordulhat a felhasznald (Stephen, 2016) (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

A lookalike (hasonmas) célzas lényege, hogy a meglévd, idedlis fogyasztoi csoporthoz hasonld viselkedést és
tulajdonsagu potencialis vasarlokat céloz meg. Napjainkban a digitalis reklamcélzas 77%-a alkalmazza ezt a moédszert, amely
segitségével automatizalt médon jut el a hirdetés az idealis k6zonséghez nagyon hasonld személyekhez. Ez a technika
kilonosen fiatalok (14—19 évesek) korében volt hatékony (Driessen et al., 2025).

A programmatic média (automatizalt hirdetés vasarlas) mint célzas lényege, hogy valés idében kapcsolja Ossze egy
adott médiafeliletre érkezé latogatot annak a hirdetének az tizenetével, amelyik az hirdetének fontos, adott profillal (adott
demografiai és egyéb felhasznaloi szokassal) rendelkezik. Mindezt egy kozponti rendszeren futé algoritmus segitségével,
automatikus hirdetés vasarlason keresztil (Tam & Lung, 2025). A modszer lehetévé teszi a személyre szabott hirdetések
eljuttatasat, valos idejd arazassal és licitalassal, ami még inkabb hatékony, ha CRM rendszerekkel integraljak, s az abban
tarolt adatok segitik a licitalast és a megcélzanddk profiljanak kialakitasat (White & Samuel, 2019). A digitalis reklamkoltés
mintegy 80 szazalékat ma mar igy vasaroljak (Braghin & Cremonini, 2025). Ugyanakkor ez a rendszer néveli a felhasznalok
adatvédelmi aggalyait, killonosen a mobil hirdetések esetében, mivel ezek tobb személyes adatot (pl. tartézkodasi hely adatot)
gyyjtenek. (Ford et al., 2023),

2.2. A média célzas eldnyei és kockdzatai

A hirdetSk oldalarol, a médiacélzas a néveli annak valoszintségét, hogy egy adott hirdetés megfelelé fogyasztohoz
jut el igy, csokkentve a reklim meddd6szorasat vagyis a célcsoporton kivili személyekkel valé kontaktust (Bergemann &
Bonatti, 2011). Célzott és jol kivalasztott médiamix, az online és offline reklamok egyuttes hasznalatanak szinergia hatasa
néveli a reklam hatasat (Naik & Peters, 2009) amelyet els6dlegesen a nagyobb hirdeték tudnak kihasznalni. Ugyanakkor a
kisebb szegmensekre fokuszalo, els6dlegesen kisebb hirdetdk is beléphetnek egy-egy sztkebb piaci szegmensbe a hatékony
médiacélzassal (Chen & Stallaert, 2019), igy névelik a verseny és a valasztas szabadsagat (Johnson, 2009).

A fogyasztok oldalan elonyt jelenthet, hogy a kapott hirdetések relevansabbak szamukra, kisebb reklamzaj (Bergman
2011) ezzel egytitt csokken a megfelel6 aru vagy szolgaltatas megtalalasanak ideje is (Iyer, Soberman & Villas-Boas, 2005).

Ugyanakkor nem csak elényok, hanem jelentSs kockazatok is vannak. A valos idejd adatgyijtésre alapozva né a
hatékonysag, de adatvédelmi, kiber-biztonsagi, etikai, piaci versenyre vonatkoz6 és fogyasztol magatartasi aggalyokat vet
fel (Fulgoni, 2018). Kénnyen el lehet jutni abba az allapotba, hogy az igazan preciz célzas és az adott személyek a konkrét
igényeikre szabott izenetet agresszivnek érzékelik. Ezzel csokkenhet a fogyasztoi bizalom, s egyfajta ,,big brother” effektus
érvényesilhet (Fulgoni, 2018). A felhasznal6 azt is érezheti, hogy a személyes dontéshozasi szabadsagaban korlatozzak
(Fitzsimon et.al. 2024). Az adat alaptsag teljes kihasznalasa azt sugallhatja a fogyasztonak, hogy a hirdetd kitalalta mit akar,
s olyan ajanlatot kapott amire csak azt tudja mondani: ,,pont ezt szerettem volna”. Kialakulhat a ,,privacy paradoxon” amikor
ugyan a fogyasztok élvezik a személyre szabott tartalmakat és a hirdetés relevanciajat, ugyanakkor egyre kevésbé hajlandéak
megosztani a személyes adataikat félelmeik miatt (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

A nagy pontossagu célzast elsédlegesen az értékesitési céld kommunikdcioban alkalmazzak, a révid tava
eladasosztonzési aktivitasoknal. Ha az értékesitési fokusz és a markaépités egyensilya megbomlik, hosszabb tivon ez
hatranyos lehet az értékesitésre nézve 1s (Binet & Field, 2013). Az iparban sokszor gy emlitik ezt, hogy a talerSltetett
értékesitési kommunikacié ,,kiégeti maga al6l a markat”.
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2.3. A foldrajzi célzas - geotargeting

A foldrajz elsé torvényeként hivatkozza Tobler: ,,minden Osszefiigg minden massal, de az egymashoz kozelebb
levé dolgok jobban, mint a tavolabb levék™ (Tobler, 1970, p.:236). A foldrajzi célzas soran egy-egy nagyobb vagy kisebb
tertletre fokuszalunk, mint példaul régid, orszag, megye, varos, kertlet, lakokorzet, ahol azonosithatéan eltéré fogyasztol
preferenciak, viselkedések és gazdasagi jellemzSk vannak. (Zaragoza et. al. 2019).

A foldrajzi célzasu reklamok elsédlegesen az adott tertileten mikodé vallalkozasok és tizletek szamara relevansak,
e mellett globalis vagy orszagos kampanyok helyl megerGsitésére is alkalmasak. Ez a célzas megvalosithaté mind offline
és online eszkozokkel, a helyt TV, radio, sajtd és kozterileti feliiletek mellett a mobiletelefonon keresztili hirdetésekkel,
koz6sségi média és a online hirdetésekkel. Itt a célzas, példaul postai iranyitészamok alapjan, utcaszinten vagy egy adott
lakokorzet szintjén is megvalosithatd. Elénye a pontossag, kilondsen varosi kornyezetben (Aiken et al., 2022), ugyanakkor
megjelennek az adatvédelmi kérdések a személyes adatok hasznalataval kapcsolatban (Thapa, Guzman & Paswan, 2024).
Geotargeting tovabbi fejlesztését egyes kutatok a viselkedésalapt célzassal kombinalva latjdk megvalosithatonak (Luo, Li &
Chen, 2021).

Az offline médiaban, a foéldrajzilag kdnnyebben iranyithaté tipusok a kézterilet és zart tér, jarmireklam, ezen til a
helyi sajto, radio, illetve a helyi TV, valamint a helyi mozi.

Az elsé digitalis foldrajzi célzasi megoldasok IP-cim (Internet Protocol cim, amivel az internetre kapcsolt eszkozt
azonositani lehet) alapuak voltak, majd a GPS, Wi-I'i, mobilcella alaptak jelentek meg (Callejo, 2022). Késébb a kiterjedt
adatgyijtés segitségével épp egy adott pillanatban adott profillal rendelkezéknek tette lehet6vé a célzast helyi kampanyokban
mobilalkalmazasokon és k6z0sségi médian keresztil is. A Google és a Meta platformijai a legelterjedtebbek, ezekkel meg-
célozhatunk orszagokat, varmegyéket vagy postai iranyitészamhoz tartozé teriletet, adott pontos cim kéril valamekkora
sugard kort vagy helycsoportokat. Ugyanakkor mindkét szolgaltatd kiemeli, hogy nem garantalja a100%-o0s pontossagot
(Google, 2025; Facebook, 2025).

Legjellemz8bb geotargetinget hasznalé iparagak a kiskereskedelem (Iyer, Soberman & Villas-Boas, 2005) és éttermek,
program és turisztikai kommunikacié (Callejo, 2022) ahol a hiperlokalis vagyis egy telepiilés egyes utcai vagy utca adott ré-
szere fokuszalé célzas egyre gyakoribb (Zaragoza, et. al. 2019).

3. Helyi média kinalat Magyarorszagon - desk research

A helyi médiakinalattal kapcsolatos informaciét leginkabb az Nemzeti Média és Hirkozlési Hatésag (NMHH,
2024), és a White Reportbol (White Report 2024) kaphatunk. A hazai média kinalat széleskora és kifinomult. A legfrissebb
elérhet6 adatok szerint tébb mint 600 audiovizualis, 200 radiés, 3300 korili internetes sajtoterméket, 6700 feletti nyomtatott
sajtoterméket (NMHH, 2024/1, NMHH 2024/2, NMHH 2024/3, NMHH 2025), 153db mozit 422 vetitGteremmel (IKSH
2023) 46083 db oriasplakatot és citylight feltletet tartanak szamon (Scores Group 2022). Magyarorszagon az orszagos
lefedettséget biztosité média mellett elsédlegesen teleptilés szintd helyi vagy varmegyei (kevésbé a regionalis) a jellemzd.
Az egyes varmegyékben fellelhetd, az adott megyére fokuszalé médiatermékek darabszamat (koztertlet és mozi nélkil) az
alabbi abra tartalmazza a Whiterepor adatai alapjan (Whitereport 2024).

1. abra: Varmegyék helyi és megyei médiumszama médiatipusonként;
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Megjegyzések: A radiés darabszamok frekvencianként értenddk.
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Az abra nem tartalmazza a korzeti televizidkat (37 db), a korzeti radidkat (103 db), a regionalitis szerint nem
besorolhaté nyomtatott lapokat (1.073 db) és az orszagos médiumokat.

Az 1. abran szereplé média kinalat mellett szamos, alapvetéen kozosségi média alapt, elsédlegesen nem kereskedelmi
médiacsatorna alakult ki. Az abraban szereplS Internet, mint helyi média arra vonatkozik, hogy az adott megye egészére vagy
egy nagyobb részére fokuszaléan (alapvetSen a tartalom ezzel a teriilettel foglalkozik) hany weboldal mikodik a Whitereport
felmérése szerint.

A Geotarget Kft. (Geortarget 2025) helyi média kinalatot fogja Ossze és segit a hirdetSknek, valamint a
médiatigynokségeknek a helyi kampanyok lebonyolitasiban. Osszesen megkozelitéleg 2000 helyi k6z6sségi média csoportot
tart szamon, ezek kozil a legtdbb Pest megyében mintegy 300, Borsod Abatj Zemplén varmegyében mintegy 150, Bacs
Kiskun Szolnok varmegyében mintegy 130 kozdsségimédia csoporttal. Ezek a csoportok kevésbé fokuszalnak hirdetési
tevékenységekre, inkabb helyi hir- vagy tzenéfalként izemelnek.

4. A kutatas alanyainak €és a Kutatas modszerének kivalasztasa

2024-ben a mért reklam- média listaaras koltések 87 szazalékat médiatigynokségeken keresztill keriilt befektetésre a
magyar piacon (Kantar 2025). A médiatigynokségek szenior szakemberei jelentds szerepet toltenck be a hirdetési dontések
meghozataldban azzal, hogy milyen médiastratégiat javasolnak, amelybe beletartozik az alkalmazott médiacélzasi moédszer
és a helyl média hasznalata is. Empirikus kutatdsunkban ezért a médiatigynokségek vezeté szakembereinek vélekedését
vizsgaljuk a reklamcélzas és a helyi média célzas gyakorlataval kapcsolatosan.

Mind a haza, mind a nemzetkézi szakirodalomban kevés kutatis foglalkozik az utébbi idszakban a
médiaiigynokségekkel. A nemzetkdzi kutatisok elsédlegesen az tgyndkségek belsé mukddésével és iigyfélkapesolatok
menedzselésének kihivasaival (Lichtenthal & Shani, 2000) valamint a digitalis korszak, tizleti modelljitkre gyakorolt hatasaval
foglalkozik (Petroni et al., 2009) (Ceccottiet al. 2025)

Kutatasunk modszereként szakértéi mélyinterjat valasztottunk, amely lehetéséget biztosit a megkérdezettek
véleményének és gyakorlati tapasztalatinak, a piaccal kapcsolatos meglatasainak mélyebb feltarasara. Ez 6sszhangban van
mas, hasonléan az tigyndkségi piac korében végzett kutatassal, mint példaul Cecotti kutatasaval (Ceccotti et al. 2025) amely az
igynokségek tzleti modelljének valtozasat kutatta grounded theory megkozelités hasznalataval 38 mélyinterjat lebonyolitva.
Ennek a kutatasnak a koézéppontjaban nem csak a médiatigynokségek, hanem kreativ tigyndkségek, hirdeték és szakmai
szervezet is voltak, {gy a mintaban csak 8 médiatigynokség szerepelt.

Kutatasunkban a grounded theory megkozelitését alkalmaztuk, s eszerint a mélyinterjikat addig folytattuk, amig a
valaszok elkezdtek ismétl6dé mintazatot mutatni, tehat az 4j interjak hozzajarulasa mar nem hozott 4j ismeretet (Corbin &
Strauss, 2014). Mi a kutatasunkban azt tapasztaltuk, hogy a 9-10-edik szakértéi mélyinterjd soran mar erésen megjelentek az
el6z6ekben mar hallott valaszok, {gy a vélekedés mintazat ismétlédése, ezért csak 11 mélyinterjut tartottunk.

Akutatasba bevont 9db médiatigynokségek a 2024-es 6sszes lista aras koltés mintegy 55szazalékat kezelte, kozépvezetdi
vagy 10+ éves gyakorlattal rendelkezé kollégai kozul 11 £6t kérdeztink meg. Legtobbjik médiatervezé-vasatld csoportot
vezet, amely multimédia -tehat mind offline mind digitalis média- tervezéssel és vasarlassal is foglalkozik, jellemzSen nagyobb
nemzetkézi és hazai igyfelek szamara. A 11 £6 kozil 6 £6 nagy nemzetkdzi hattérrel rendelkezd tigynokségnél, 3 £6 kozepes
méretd hazai vagy nemzetkozi hattérrel rendelkezd, 2 6 pedig hazai hatterd, kisebb médiatigynokségnél dolgozik. A 9
tgynokségbdl 5 tigynokség nemzetkdzi haldzat tagja, 4 pedig tisztan hazai médiatigynokség.

5. Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatas 2025 februarjaban zajlott le, 50-70 perc idStartamu félig strukturalt szakértéi mélyinterjak
formajaban.

Az interja guide f6bb tartalmi kérdéskorei a médiapiac jelenlegi helyzetét és valtozasat, a médiacélzas fontossagat,
ennek modszereit és eszkozeit, a lokalis célzasra alkalmas média csatorndk rendelkezésre allasat és a célzassal kapcsolatos
kihivasokat olelte fel.

A mélyinterjuk feldolgozasa soran a tematikus szévegelemzés Braun & Clarke, (2006) ,,Using thematic analysis in
psychology” (tematikus elemzés alkalmazasa a pszichologiaban) alapmoédszerét hasznaltuk. Ez olyan moédszer, amely
a teljes adathalmazban megjelend jelentésmintazatok (témak) rendszerének azonositasara és csoportositasara
szolgal, valamint betekintést nyujt ezen mintazatok jelentésébe.

Az elemzés f6bb Iépéset:
a) Az adatok megismerése: Az interjuk tobbszori elolvasasa, jegyzetelés, elsé benyomasok rogzitése.
b) Kodok generalasa: Az egyes relevans szovegrészek kiemelése és nyilt kodolasa.
¢) Témak azonositasa: A kédok Osszesitése és kategoriakba sorolasa.
d) Témak felilvizsgalata: A témak relevancijanak ellenSrzése az interjik tikrében.
¢) Témadk definialasa és elnevezése: A végleges témak pontos megfogalmazisa.
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f) Jelentés megirasa: Az eredmények bemutatasa idézetekkel és interpretaciéval alatimasztva.

Az elemzés soran az egyes témakorokben megjelend kilénb6z6 témak azonositasara torekedtink. Az idézetek
esetében a valaszad6 megjelenitése az anonimitas érdekénben Vxx, ahol xx a valaszad6 sorszama.

5.1. Mélyinterjiik elemzésének eredményei — feltdrt témdk és értelmezésiik

A, Reklamcélzas fontos, foldrajzilag is de els6dlegesen digitalis médiaban, ehhez viszont magas szinti
tudas kell

Allitas: A reklamok célzasira nétt az igény és a technologiai lehetségek is, ugyanakkor az ehhez szikséges adatok
ayjtésével kapcsolatosan vannak felhasznaléi ellenérzések. Osszességében nétt a célzas jelentésége, a foldrajzi célzas fontos,
egyéb célzashoz kivaloak a digitalis platformok és a kbz6sségi média, amit az adatok taplalnak, ehhez szakmai tudas is kell az
tgynokségeknél. A hangsuly az adat alapt (platform-, kontextualis-, lokaciés) megoldasokra tolodott; a lokalis célzas szerepe
stabil vagy enyhén er6sodé ott, ahol a fizikai jelenlét donto.

Idézetek:

Hit én azt gondolom, hagy ez abszoliit trend a célzds. En nem biztos, hogy a digitilis médidt egyébként geografiai célzds oldalvil kize-
liteném meg, de arra is nagyon alkalmas” — 17-02,

W Ulgy 5 évvel exelitt viszonylag forrd volt az adat alapii célzisi téma, de valabogy aztin mostandban ez mdr mindennapi lett. Az emberek
egyéként kexdenek vigydazni ag adataikra” — 17-04,

WUgye kontextudlis célds nagyon régota létexik, annak van egy korliyja ag tényleg az; ilyen hiper célzds azon millik, hogy hogy van e
arra vonatkozdan adatod, amire neked s3jikséged van?” — 17-02

wabhoz, képest, hogy mennyi fajta célzdst lebetne haszndlnz, a gyakorlatban ennek kis résgét haszndaljuk még a digitilis médidban is”
— 104

wEbbez kell egy olyan szakembergdrda, aki érti az adatot, tud vele mit kexdeni, ag adatot at tudja forditani, hogy ag egyébként has-
ndthatd legyen, és ebbil szerintem ma még nincs annyira sok sgakember. ” — 17-02

Ertelmezés: A célzas fontos, mind az offline mind a digitalis csatornikon. a digitalisban az adatalapt célzas korlatja
az, hogy a felhasznaldk egyre jobban védik adataikat. Ugyanakkor ugy tinik, hogy a lehetSségek csak kis részét hasznaljak ki
az ugynokségek, egyrészt szakmai kompetencia hianyaban.

B, Médiaiigynokségek és helyi média egyiittmiikdését érdemes fejleszteni

Allitas: Hazai helyi (teleptilés vagy megyei szintl) médiakinalat, a médiatulajdonosokkal val6 kapcsolatot nehézkesnek
itélik meg a médiatigynokségek

A legfébb akadalyok: kicsi a helyi média exkluziv elérése (orszagosokkal is elérhetéek az emberek), kevés kutatasi
informaci6 all rendelkezésre a helyi médiardl, OsszkOltsége magas, kevéssé hasznaljak az orszagos médiaban hasznalt
sztenderdeket — riportokat, kereskedelmi gyakorlatot -adminisztrativ folyamatokat, arazasi modszereik masok mint amit az
tgynokségek megszoktak.

Idézetek:

\1ehéz, sokszor dssgesedni a helyi média kindlatot, mit ki intéz adott helyen, néba késve kapunk csak vilaszt a kérdésiinkre” — 1702

wbizonytalanok vagyunk néba, hogy megelent-e a birdetés az adott helyen, az igazold anyagok késve jinnek, mdsként sgamoljik ag
drakat mint az, 0rs3dgosok, s nem beszéliink egy nyelvet, pl. mi az, hogy Net/ Net dr el kell mondani” — 17-06,

Ertelmezés: Az egytittmiikodés ott gordiilékeny, ahol a helyi értékesités tigynokségi szakzsargont és folyamatokat
ismeri és alkalmazkodik az orszagos médiakkal valo egytittmikodés szabalyaihoz.

C, Lokalis médiakinalaton van mit javitani

Allitas: Csatornanként egyenlétlen a médiakinalat; OOH erds, radié tertletfiged, lokalis TV szdk, a digitalis
geo-megolddsok elérhetdk, de ezek pontossaga és megbizhatésaga még fejlesztendd

WwBoltban vagy annak a boltnak a hirdetése megjelenik a telefonodon, ami geogrdfiai célzds, de nem helyi média. Ez kicsit mds értelmezés,
mint mondjuk egy helyi sajtd vagy kiteriileti média.” — 17-02,

WHdt az érdekes a hebyi média - nem sok van. En helyben elsésorban biztos, hagy valami helyi sajtd vagy kizteriileti megolddsban gon-
dolkodnék.” — 17-07,

Ertelmezés: Valtozik, hogy mit tekintenek helyi médianak a médiatervezok. A tradicionalis helyi lapok, radio, TV és

koztertilet mellett a digitalis lehetéségek mar teljesen elfogadott megoldasok.
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D, Helyi médiat a helyben jelenlevé cégek hasznaljak tilnyomo t6bbségben

Allitas: Helyi médiat szinte kizarolag helyben mikods és elérhetd termék vagy szolgaltatas hirdetésére hasznalnak,
orszagos kampanyokban kevéssé relevans. A lokalis célzas erGsebb ott, ahol a fizikai elérhet&ség/lokacios dontés befolyasolja
a vasatlast (kiskereskedelem/FMCG, autd/szerviz), illetve tzlet- vagy fidk-kozeli kommunikiciéval dolgoznak (telekom,
pénziigy). Ingatlan- és kézszféra-tigyeknél is gyakori a terileti relevancia. Orszagos kampanyban dragak

Whely médidval, sajtd, radid, koteriilet autds hirdetdknek jo lehetdség szerintem, jol eszkoz célzdsra.” — 17-08,

wvagy ha egy telekomos szolgdltatd fejleszt egy varosban vagy falnban, akkor nincs mds amit megéri hasznalni csak a belyi médidt, a belyi
lapot kis TV -t plakdtokat. Nagy kampdnyokban drdgik lennének, de amikor helyben kell hirdetni és csak ott akkor ezek a jok” — 17-09,

Ertelmezés: A helyi média kevéssé méretgazdasagos, egységkoltsége az orszagos médiadhoz képest magas, a helyi
kampanyokban amikor ott és akkor kell valamit hirdetni, arra hasznaljak, de orszagos kampanyok megerdsitésére tdl
koltségesnek tartjak.

E, A digitalis kampanyok dominaljak a célzott kampanyokat

Allitas: Digitalis kampanyokat jobban szeretnek futtatni az igynokségek, mint a helyi offline kampanyokat. A tobb
adat precizebb célzast tesz lehetové, ez a digitalis média csatornak esetében all leginkabb rendelkezésre

online vagy digitdlis kampanyokkal sok a munka, de legaldbb nagyon friss adatokra épitve lebet veliik célogni, helyi médidrdl kevés a
meghizhatd adat” — 17-011,

Woffline médidban a kizonségkutatds adatai sokssor nem frissek, az online média frissebb és 19bb adatot haszndl” — 17-03,

Ertelmezés: A digitalis média annak ellenére, hogy komplexebb felkésziltséget igényel a preciz tervezés biztonsagosabb
terep az Ugynokségeknek, ha tobb munkat is jelent, mint az ofline vagy helyi média tervezése és ott a kampanyok menedzselése.

6. Diszkusszio

A 11 mélyinterju elemzése megerdsiti a szakirodalom és a médiakéltési adatok iizenetét, a média célzas
jelentGsége Osszességében nétt, am egyértelmlen a digitalis iranyba rendezédik at. A piac koncentracidja és a digitalis
csatornak tulstlya n6 (NMHH?2). A felhasznal6i adatok a minél pontosabb célzas forrasa, viszont novekszik az adat-
tudatossag, ami Osszhangban van a szakirodalmi megallapitasokkal igy ez a ,,privacy paradoxon” megjelenését mutathatja
(Bleier & Eisenbeiss, 2015). A lehetéségek teljes kihasznalasahoz megfelel szamu, adathoz jol ért6 gyakorlott szakemberre
van szlkség;

Nem egyszert a médiatigynokségek és a helyi, f6ként offline médiatulajdonosok és értékesiték egyiittmikodése, amely
elsédlegesen abbol fakad, hogy az tgynokségek sztenderdjei eltérnek a helyl média szervezeti és folyamati gyakorlatatol.
Ezzel kapcsolatos kutatasokkal nem talalkoztunk, igy ez a tertilet érdekes tovabbi kutatasi téma lehet.

Helyit média elsédlegesen a helyben relevans termékek és szolgaltatisok természetes hirdetési médiuma, ebben a
kiskereskedelem, és a banki és autds hirdetSket emlitették az interja alanyok. Bz 6sszhangban all a szakirodalommal (lyer,
Soberman & Villas-Boas, 2005) ugyanakkor a tarizmust és a hiperlokalis célzast (Callejo, 2022) (Zaragoza et. al. 2019) az
interjialanyok nem emlitették.

A fentieken kiviil a mérés és a média kinalatrol szo6l6 adatok és kozonség elérési adatok hianya erésen megjelent az
interjuk soran, ugyanakkor a gyakorlati tapasztalat a kis kampanydarabszam, kevés helyi kampany gyakorlat eredményeképpen
a tervezOk gyakorlati tapasztalatait nem igazan emlitették meg;

7. Kovetkeztetések

Kutatasunk eredményeképpen részben kaptunk csak valaszt a kutatasi kérdésekre.

RQ1- Hogyan latjak a Magyarotszagon miik6dé nagyobb médiaiigyn6kségek vezet§ szakemberei a

médiacélzas jelenlegi gyakorlatat, kiilonos tekintettel a foldrajzi (lokalis) célzas lehetGségeit?

* A valaszadok szerint a lokalis megoldasok elsésorban akkor kapnak szerepet, ha a hirdet6 konkrét helyi célokat
fogalmaz meg (Uzlet-/fiok-kozeli forgalomterelés, esemény-promociod, telepulés- vagy megyeszinti akcidk).
Orszagos kampanyok esetén draganak talaljak a helyi médiat a médiatigynokségek.

RQ2 - Milyen modszereket és technologiakat alkalmaznak a célzasra (az ugynokségi gyakorlatban?

* A helyt média offline média féldrajzi célzasa mellett egyre inkabb dominal a digitdlis média és annak adat
alapt célzasi lehetSségel. A célzasi lehetéségek kozil nem hasznalnak ki azonban minden lehetéséget a
kampanyokban, egyrészt mert nincs elég adathoz jol ért6 gyakorlott szakember.

RQ3 - Melyek a £6 szakmai kihivasok a célzas (killonoésen a lokalis célzas) megvalositasaban?

* A leggyakoribb akadalyokként azt emlitették, hogy a helyl offline médidban (1) kevéssé standardizaltak

az ajanlatok, eltéré ar képzés; (ii) adminisztrativ surlédasok (valaszadas, hatiriddk), késedelmes
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igazolé dokumentacio; (i) szakmai mukodésmod, illetve szakmai sztenderdek, a gordilékenyebb
egyuttmikodés feltétele az tigyndkségl ,,nyelv” és mikodés megtanulasa; (iv) a lokalis kézonségkutatas és
inventory-transzparencia korldtozottsaga.
RQ#4 - Milyen javaslatokat lehet megfogalmazni a helyt média szamara annak érdekében, hogy sikeresebben
versenyezzenek a médiatigynokségek altal kezelt kampanyokban val6 részvételért, a média koltésekért?

*  Harom beavatkozasi pontot lehet javasolni a kutatas alapjan.

1. (0 — mint higiéniai faktor) a helyi offline média hasznalja és értse a médiatigyndkségek altal hasznalt
terminologiakat és tervezési-vasarlasi, valamint minéségbiztositasal sztenderdeket (képzés jelentSsége)

2. (1) ,,Ugynokségi csomagok és mikodésbiztonsag™: standard inventory, ar képzés, mérési lehetSségek
kialakitasa, egyértelmt folyamtok és szabalyok felallitasa és kovetése.

3. (2) Atlathat6 informaciok biztositasa az egyes médiumok rendelkezésre allasardl, technikai és kozonség
elérési adatairdl. E 1épések csokkentik a tranzakcios koltségeket és novelik a bevalasztas esélyét.

Kutatasunkbol latszik, hogy a helyi média gy tudja névelni relevancidjat és az orszagos hirdetési kampanyokbol valo
részesedését, ha bele tud illeszkedni a médiatigynékségek altal hasznalt média 6koszisztémaba, mind haszonérvrendszerrel,
mind kereskedelmi szemlélettel, mind ar képzéssel, mind pedig a kapcsolattartas standardizalasaval.

8. A kutatas korlatjai, tovabbi kutatasi iranyok

A mélyinterjuk nem fedik le az 6sszes médiatigynokséget, s annak mind multimédias és digitalis szenior szakembereit,
csupan a multimédias szenior szakemberek egy korét. A megkérdezés soran a reklamozassal kapcsolatos eseteket — példakra
nem fokuszaltunk, noha az esettanulmanyok plusz insight-okat hordoznak, amelyek gazdagithattak volna az eredményeket.
A jelenlegi kutatas csak egy pillanatfelvétel, vélhetSen 1-2 év alatt a technologiai eszk6zok valtozasaval a célzassal kapesolatos
percepcidk és gyakorlat is valtozik, a helyl média atalakul, ezekre tovabbi kutatasok tudnak majd valaszt adni. A reklam média
célzas gyakorlataval kapcsolatosan az egyes eszkozok és modszerek hasznalatanak intenzitdsat kvantitativ modon lehetne
felmérni.

Ko6szonetnyilvanitas

Koszonetet szeretnék mondani a kutatasban résztvevs 11 szenior munkatarsnak, akik valaszaikkal lehetové tették
ennek a cikknek az elkészitését, a White Report és a Kantar Media vezetSinek, hogy adathozzaférést biztositottak, valamint
Neumanné Dr. Virag Ildiké professzor asszonynak szakmai tamogatasaért.

Osszeférhetetlenség
A tanulmany szerzbje ezennel nyilatkozom, hogy a kutatas témajaval és eredményeivel kapcsolatban nem 4all fenn
Osszetérhetetlenség,
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