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Real-Time-Bidding fevemparadigm shift in a programmatic way

Diplomadolgozatomban egy olyanerében 0jitd megkozelitést fogok vizsgalni, ami egyre
nagyobb szeletet hasit ki a reklamtortabdl, ez a programmatic marketing, vagy mas néven
adatvezérelt marketing. A technologia hazankban még csak gyerekcipOben jar, de a
tengeren tul mar komoly jelentdséggel bir mind a kiadok, mind a hirdet6k korében.

A programmatic marketing kialakulasahoz rogos ut vezetett, kezdve az internet és az
online hirdetések kialakuldsatol az adat-vezérelt, esemény alapu vasarlasokig. Jelenleg a
programmatic marketing a légbb képviseldje a hihetetlen sebességgel fejlédé online
hirdetési piacnak, ami nemcsak noveli a marketingiizenetek hatékonysagat €s mérhetdségét,
hanem a rendkiviil pontos, preciz célozhatésag €s a személyre szabott lizeneteknek
koszonhetden maximalizalja a hatékonysagot, vagyis a konverziok (események) szamat is.
A programmatic egy teljes paradigmavaltds a korabbi hirdetési csatorndkhoz képest, igy
nemcsak a hagyomanyos uton haladoknak, hanem a mar korabban online tutra téréknek is
egy merdben 1) gondolkoddsmddot kell elsajatitaniuk, mivel a programmatic marketing
lényege nem a médiavasarlas modjaban, hanem a felhasznalok hirdeték altali
leghatékonyabb elérésében rejlik. Ennek egyik eszkoze az RTB, vagyis a valds ideji
licitalas.

Claran O’Kane szavaival ¢€lve a programmatic leegyszeriisiti a médiavasarlasi

folyamatokat ,,Azon vagyunk, hogy minél el6bb tovabb 1épjiink a hagyomanyos



médiavasarlasi modszertdl, azaz felhagyjunk a kiadokkal vald folytonos, telefonon torténd
egyeztetésekkel, ami helyett a hirdetok most mar a sajat adataikat hasznalhatjdk egy
automatizalt rendszerben. Egyszerien konnyebb lett a folyamat.” Egyértelmiien
kijelenthetd, hogy a programmatic és azon beliil a real-time bidding egyet jelent napjaink
modern médiamegjelenésével, de vajon mit hoz a j6v6?

Az egyik legjelentdsebb amerikai piackutatéd intézet, vagyis a Forrester szerint 2019-
re a teljes észak-amerikai display piac 30,2%#at fogjak adni a programmatic tipusa
hirdetések, nem szamolva a zart piacterek és direkt programmatic béviilésével. 2014-ben a
globalis hirdetési bevételek 6,5%-kal novekedtek a kordbbi 6,1%-r6l, ami hozzavetdlegesen
521,6 billio dollart jelent. Ezzel 2014 lett a legsikeresebb év a 2009-es vilagvalsag ota.
Szerencsére a fejlodés menetének nem szab hatart az 6cean, igy Eurdpaban is jelentds
novekedés varhato az iparagban. Hazankban 2015-ben a torténelemben eldszor az internetes
hirdetési csatorna szelte ki a legnagyobb szeletet a teljes rekldmtortdbol, megeldzve a
televiziot. S6t, a régids adatok és varakozasok is elképesztd szamokat josolnak. A CEE-
régioban, azaz Kozép-Kelet Eurépaban hozzavetdlegesen 1,4 milliard dollar RTB koltést
prognosztizalnak a szakemberek 2018-ra, amivel aprogrammatic iparag kozel 50%-at
lefedné.

Napjainkban a programmatic médiavasarlas bebizonyitotta azt az elvasast, hogy a
hirdetési inventory 0sszes csatornaja meérhetd, ezzel 1) szintre emelve a pontossagot €s a
hatékonysagot. A marketingszakemberek mara rajottek, hogy érdemes kereslet-oldali
platformokat (DSP) hasznalniuk a kampanyteljesitmények novelése érdekében.
Diplomadolgozatomban nemcsak elméleti tudasanyagot biztositok, hanem toérekedtem arra
is, hogy gyakorlati példakon keresztiil bemutassam a mai kor kampanymenedzserinek

munkajat.
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REAL-TIME-BIDDIDNG FEVER:
PARADIGM SHIFT IN A PROGRAMMATIC WAY

In my thesis, | am going to explain a completely different, a radically innovative approach,
which cuts out a growing slice from the advertising pie. This is programmatic marketing
which also known as data-driven marketing. In Hungary the technology is still only in its
infancy, but already has a strong intrest of both publishers and advertisers at overseas.

A bumpy road led to the formation of the programmatic marketing, starts from the
invention of internet and online advertising, up to the data-driven, automated buying.
Currently the programmatic is the latest representative of the developing online advertising
market, which not only increase the efficency and measureablity of the marketing messages,
but thanks to the highly accurate and precise targeted, personalised messages maximizes the
effectiveness, that is the number of conversions (events) as well.

Programmatic is a data-driven scientific approach to marketing that enables delivery of
personalised and relevant content to each individual customer. So now, an advertiser can
target consumers on any site by taking information like age, gender, what sites the consumer
has visited in the past and if they have shopped for similar products already. Programmatic
is a fundamental shift, not just in how media is bought, but in how advertisers can engage
with customers more effectively. One tool of the programmatic is the RTB, that is the real-
time bidding.

In the words of Claran O’ Kane the programmatic simplifies the media buying: “We're
moving away from the standard way of buying, which used to mean picking up the phone

and negotiating with the publisher, to an automated system that allows advertisers to use



their own data. It actually simplifies the process.” Clearly stated that the programmatic
marketing, including the RTB is synonymous with today’s modern media appearance, but
what will the future bring?

By 2019, one of the biggest American market-research company, Forrester expects
exchange-based trading to make up 30.2% of total display impressions in North America,
and this does not include growth that will come from the expansion of private marketplaces
and programmatic direct. Today, programmatic ad buying is setting the expectation that all
types of advertising inventory will become addressable and will deliver new levels of
accuracy and effectiveness.

Fortunately, the course of development has no borders, so there will be a significant
growth expected in the industry in Europe also. In Hungary, in 2015 at the first time in the
history, the online advertising channel flashed the biggest slice of the overall advertising
pie, ahead of television. Moreover the regional data and expectations predict staggering
numbers. In the CEE (Central-Eastern-Europe) programmatic spend will increase to
1,400mm $ until 2018 and by 2018 RTB will comprise ~50% of the total programmatic
spend. Global advertising revenues to grow by +6.5% (previously: +6.1%) and reach
$521.6bn. Strongest year-on-year growth since 2010 (+8.4%, following the 2009 recession

Today, the data-driven media buying proved the excpectation that all channels of
advertising inventory can be measured with this new level of accuracy and efficency. Today,
marketers look to demand-side platforms (DSPs) to power buying with all programmatic
channels on all sorts of digital devices, along with robust tools for insight and optimization.

My diploma thesis not only provides theoretical knowledge, but also try to introduce

today’s campaing managers in their work through practical examples.
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1. ELOSZO

A kovetkezOkben olvashatdo diplomamunka elsé gondolatait rengeteg gondolkodas és
mérlegelés utan valasztottam ki, pedig mi sem egyszertibb, mint ahogy Steve Jobs fogalmazott:
,»Az emberek gyakran nem tudjak, hogy mit akarnak, amig meg nem mutatod nekik.” Ez az egy
mondat lehetne az egész marketingtudomany alapdefinicidja is, mivel egyszerli, tomor, de
mégis mindenre valaszt ad. A marketingtudomany sokak szdmara a mai napig egy kissé elvont,
kreativ ¢és ezzel egyiitt kiss¢é haszontalan és tudomanyosan megalapozatlan miivészi
tevékenység. Emiatt rengeteg vallalkozas nem is tartja fontosnak marketingbe fektetni a
tokéjiiket, ezzel elkdvetve a lehetd legnagyobb hibat, amit ma a vallalkozasi szférdban el lehet
kovetni. A marketing nemcsak koriilvesz minket, hanem a mindennapjaink szerves része lett,
igy nem lehet felette egykonnyen szemet hunyni. Mint a legfiatalabb tudomanytertilet,
rendkiviil dinamikusan valtozik, mindig keresi az Ujat, az egyedit, igy nem beszélhetiink kdbe
vésett szabalyokrol és ,,hasznalati Gtmutatordl” sem.

Eppen ezért a marketinges szakmat kissé Gigy aposztrofaljak, mint ahogy a fociedz6két, vagyis
,mindenki ért hozza”. Am korantsem ez a helyzet, s6t! Ahogy a futballban is vannak
sikerkovacsok, Gigy a marketingen beliil is vannak képzett szakemberek és olyan technoldgiai
ujdonsagok, amivel sikerre lehet vinni egy vallalkozast. Diplomadolgozatomban egy teljesen
mas, merdben Ujitd megkozelitést fogok kifejteni, ami egyre nagyobb szeletet hasit ki a
reklamtortabol, ez a programmatic marketing, vagy mas néven automatizalt online
médiavasarlas. A technologia hazankban még csak gyerekcipdben jar, de a tengeren til mar
komoly jelentdséggel bir mind a kiadok, mind a hirdeték korében.

Mivel a téméban rendkiviil kevés megbizhat6 és relevans magyar nyelvli szakirodalom
l1étezik, igy a legtobb esetben kiilfoldi példdkon keresztiil fogom bemutatni a rendszer
miikddését és technologiai hatterét. Hitvallasom és érdeklddési teriiletemnek megfeleléen
kiilonos tekintettel leszek a gyakorlati megvaldsitasra is, igy reményeim szerint az elkésziilt
diplomamunkgo kiindulopont lehet mind a felsdvezeték, mind pedig a kampanymenedzserek
szdmara. A programmatic marketing egy rohamosan fejlddo iizletdg, ami feltehetden hossza
tavon meg fogja hatarozni az online hirdetések piacat, am ebben a folyton valtozo kdrnyezetben
semmit sem lehet készpénznek venni, igy Szokratész szavaival élve a technologia jovojérol

csak azt lehet mondani, hogggyvalamit tudok biztosan, azt hogy nem tudok seriimit.



2. BEVEZETES

753%o0s novekedés. Impressziv és 1¢legzetelallitd tématol és mérdszamtdl fliggetleniil is.

Foként, ha tudjuk, hogy 15 év alatt tortént mindez, igy Sokaknaknar nemcsakigyelemfelkeltd,

de hihetetlens. Pedig igaz, 2000 és 2015 kozott ugrasszeriien, st mi tobb robbanasszertien

nétt az internetfelhasznalok szama, hiszen - az Internet World Stats adatai szerint - 2Qilére
tobb mint 3 milliard ember lett online, egészen pontosan 3 366 261 15606, ami a vilag jelenlegi
népességének a 46,4%-a. Osszehasonlitasképp 2000-ben még ,,csak’ 360.985.492 regisztralt

internetfelhasznalo volt a vilagban, ma csak Afrikabol neteznek kézel ennyien. (Internet World
Stats, 2015)

Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2015
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1. abra Internetfelhasznalok a vilagban
Forras: Internet World Stats (2015)
http://www.internetworldstats.com/stats.htm (letoltve: 2016. 04. 07.)

A fenti adatokat latva nem csoda, hogy sokan sokféleképp igyekeztek betorni erre a
folyamatosan valtozo, am dinamikusan nvekvo piacra. Az &6 nagy befektetési hullam 1995
¢€s 2000 kozott volt, amikor az internetes, vagy mas néven online vallalkozasokkal kapcsolatos
varakozas, tilontul optimista kdzhangulatba csapott at és szinte barmely online vallalkozas
dollarmillios befektetéseket tudott mozgositani. A probléma csak az volt, hogy mindenféle
mogottes hattérszamitas és késdbbi — a felfutas utani — otlet, illetve miikoddképes tizleti terv
nélkiil vagtak bele a ,,dotcom” iizletbe. Elhibazott gazdasagi 1épésekkel és hibas dontésekkel,
azamerikai t6zsceindex (NASDAQ) hamarosan zuhanni kezdett, ami a ,,dotcom” cégek végét

jelentette. 200@e tehat a ,,dotcomlufi’ kidurrant, ami a befekteték és az internetes
2.



vallalkozasok alapjait renditette meg és intette dvatossagra. Néhany év gazdasagi tétlenség utan
a 2000es évek végén megjelentek az Gn. startup vallalkozasok, amik ismét nagy 16kést adtak
az internetes vallalkozasoknak, lehetdséget adva az ijabb befektetési hullamnak. Mai, modern
vildgunkban egyre tobb kiilfoldi fogalom épiil bele a mindennapokba, a barati tarsalgastol
kezdve a komoly iizleti megbeszélésekig egyarant. Ilyen 0j keleti (de nem 1)) kifejezés a startup
is, ami a 200@s évektdl felbolygatta a hazai és a nemzetkozi tizleti életet és vallalkozasi
felfogast is. FOleg azok az i vallalkozasok tekinthet6k startupnak, melyek - noha kicsiben
kezdik -a modern és foként informatikai alapokon nyugvé tudasukra épitve magas névekedési
potenciallal rendelkeznek és rovid id6 alatt globalis hirnevet szereznek, 0j teret adva az online
vilagnak, illetve az online hirdetéseknek.

Az online vallalkozasok, kivaltképp a startup cégek mottdja szarmazhatna Isaac Asimov
sci-fi ir6 tollabol is: ,,Nem félek a szamitogépektol, a hianyuktol félek.” Asimov (1981)
lényegében ezzel az egy mondattal megfogalmazta, hogy a szamitogép és foként ma mar az
online térben rejld lehetdségek kiakndzasa nem 6rdogtol valo, sét egy olyan lehetdség, amit
nem kihasznalni hatranyt jelent. A tradicionalis marketing-szemlélet, vagy masképp az 1:1-ben
marketing alaptétele az, hogyaz ismert és affinis célcsoportnak relevans {izenetet juttasson el.
A szamitogépek megjelenésével egyiitt megjelent az e-mail marketing fogalma is, ami
eldsegitette a marketing digitalizalodasat. A probléma a reach, vagyis az elérés volt, hiszen csak
korlatozott modon és rendkiviil koltségesen lehetett e-mail cimeket begytlijteni vagy
megvasarolni. A nagyobb elérés érdekében jottek létre a hagyomanyos, fizetett online
hirdetések, amik ugyan mar nagy tomeghez képesek eljutni, de a miikddésiik kissé nehézkes és
koltséges a mérhetd hatékonysaghoz viszonyitva. Végiil, de gyanithatéan nem utolsoként jott
létre a programmatic megkozelités, ami nemcsak noveli a marketingiizenetek hatékonysagat és
mérhet6ségét, hanem a rendkiviil pontos, preciz célozhatosag és a személyre szabott
tizeneteknek koszonhetden maximalizalja a hatékonysagot, vagyis a konverziok (események)
szamat is. A programmatic egy teljes paradigmavaltas a korabbi hirdetési csatorndkhoz képest,
igy nemcsak a hagyoményos uton haladoknak, hanem a mar korabban online Utra téréknek is
egy merdben Uj gondolkoddsmoddot kell elsajatitaniuk, mivel a programmatic marketing
lényege nem a médiavasarlas modjaban, hanem a felhasznalok, hirdetdk altali leghatékonyabb

elérésében rejlik. Ennek egyik eszkdze az RTB, vagyis a valos idejii licitalas.

2.1. MITORTENIK BONGESZES KOZBEN?
Miel6tt tilsagosan belemeriilnénk az j technoldgia nyujtotta eldnydkbe, ugorjunk egy 1épést

vissza. Vajon egy atlagfelhasznalé mennyire van tisztaba azzal, hogy mi is torténik internetezés
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kozben? Sok ember rgdobbenve halland azt a tényt, hogy amiota csatlakozott az internet
vilagdhoz, azota folyamatosan nyomokat hagy maga utan a vildghalon. Ez azt jelenti, hogy
késdbb latszik, hogy egy adott felhasznaldo milyen oldalakatatogatott meg, miket osztott meg
magarol a kiilonb6z6 kozosségi oldalakon, mikre keresettra a keres6kben, vagyis egyszeriien
szOlva hatrahagyja a digitalis labnyomat, ami rengeteg informaciot tartalmaz az internetes
viselkedését illetden. S6t, ma mar a nyugati orszagokban a kétévesnél fiatalabb gyerekek
tobbségének is van mar digitdlis ldbnyoma, a kozOsségi oldalakra feltoltott babafotok
formajaban. Még meg se kell sziiletni ahhoz, hogy mar informaciét osszanak meg a kis
jovevényrdl, ez azért elég rémisztd!?

Vegyiik példanak a vilag egyik legnagyobb vallalatat a Google-t, vajon mit tud rélunk,
atlagos internetfelhasznéalokrol a keresdjérol elhiresiilt cég? Tobbet, mint barki is gondolna! A
legtobb ember, ha megkérdezik ismeri-e a Google-t igennelelelne, ,hat, hogyne, ki ne
ismerné?”, de vajon azt is tudjak, hogy mibdl tartja fent magat? Erre mar sokkal kevesebben
valaszolndnak helyesen, mert a Google kényesen iigyel arra, hogy els6 kdrben a mindenki altal
ismert keresGszolgaltatasaval azonositsak. Eltekintve a szamviteli konyvektdl, Kkicsit
leegyszerlisitve a Google nemcsak egy keresdmotor, de nem is egy szimpla technologiai
szolgaltato. A Google a bevételei legnagyobb részét hirdetések eladasabol szerzi, méghozza ezt
nagyon jol teszi, hiszen a folyamos fejlesztéseknek kdszonhetden a kiszolgalt hirdetések
legjava, célzottan a reklamra affinis felhasznalokat szolitja meg. Es itt jon el ismét a digitélis
labnyom szerepe, hiszen az altalunk hétrahagyott nyomok segitségével szinte mindent

crer

adatforrasnak tekinthetdo a

Google Search - a Google /% Milt_ és hol vésarolnak
\ / online
keresémotorja -, a Google \'/ )
8 Kivel beszélnek,
Chrome -a Google sajat leveleznek

bongészbje -, a Gmail, mint
) | Hol vannak éppen,
a leghasgnaltabb e-mail- Mire gondolnak ® vagy merre tartanak
szolgaltatdo és a Google ‘
Mit csindlnak netezés
k/ kozben

Ads, vagyis a
hirdetéskiszolgalo-
I‘el’ldSZGI' Ezekb61 a 2. abra Google "tudas"

1 Otthonaneten.hu: Hogyan lesz a ,,digitélis ladtalp”?
http://otthonaneten.hu/kalandozok/hogyan-lesz-a-digitalis-labnyom-digitdliahiu
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rendszerekbdl olyan informacidk nyerhetdk ki, ami altal a Google szinte a felhasznalok fejébe
lathat, hiszen tudja, hogy éppen mire gondolnak, mire keresneknilyen hirdetésekre
kattintanak, mik érdeklik 6ket, mi a sziikségletiik vagy példaul, hogy milyen a politikai ¢s a
vallasi hovatartozasuk. Es ez még csak a jéghegy csticsa, mivel minddssze e par szolgaltatas
hasznalataval, illetve hasonld eszkézokkel tovabbi fontos, személyes adatokat tudnak meg
rolunk, felhasznalokrol:

Osszefoglalasképp a felhasznalok személyes adatainak védelme nem garantalt, igy
nagyon fontos a tudatos felhasznaloi magatartas, annak érdekében, hogy ne lehessen visszaélni
ezekkel az adatokkaAz altalunk, felhasznalok altal hatrahagyott nyomokat tobbféleképpen is
fel lehet hasznalni. Ertelemszertien van egy jo és egy kevésbé jo megoldas, ezért fontos lenne
ennek veszélyeit €s ezzel egyiitt elonyeit is hangsulyozni. A veszélyek természetesen a személyi
jogok megsértésében keresenddk, mivel olyan adatokhoz si hozzaférhetnek illetéktelenek
(legyen az internetes csald vagy egy-egy leleményes hirdetd), melynek akar komolyabb,
biintetdjogi kovetkezményei is lehetnek. Am azt kevesen tudjdk, hogy ezen adatok
alkalmazasaval rengeteg jO célt is lehet szolgdlni. Gondoljunk csak bele, hogy jelenleg
tonnaszdm kapjuk a sokszor irrelevans vagy akar sértd kéretlen tartalmakat a neten,
elektronikus hirlevél vagy hirdetés formajaban. Az adott felhasznalé digitalis labnyomanak és
stitifajljainak vizsgalataval ez a jelenség megsziintethetd lenne, hiszen az adatokat felhasznalva,
100%ban relevans hirdetéseket lehetne kiszolgalni, amik akar hasznosak, érdekesek is
lehetnek anetezOk szamara. Ki ne szeretne ,,személyre sz016” tlizenetekkel talalkozni, amik
tényleg felkeltik éppen aktualisan a figyelmiinket? Kozkedvelt példa a booking.com oldal
marketingje: a koztudottan széallasfoglalassal foglalkoz6 oldal, az els6 Google-s szallodakkal
vagy uti céllal kapcsolatos keresés utan azonnal ajanlatok tomegével bombéazza a netezdket.
Kérdés az, hogy mennyire hatasosan, hiszen még akkor is visszakovet az oldal hirdetése, ha
mar hazajottiink abbol az alomutazasbol, amit az oldalon keresztil foglaltunk le.
Ertelemszeriien az utazas utan elég kevesen akarnak ujra, ugyanarra a helyszinre utazni, féleg
azonnal, igy ezek a rekldmok teljes mértékben feleslegesek €s zavarok. Az iménti példa
bebizonyitotta, hogy sajnos a figyelem megvasarolhatd. Az impulzustomeg novelésének csak
¢és kizarolag a hirdetdk rekldmbiidzséje szab hatart. ,,Ha valaki nagyobbat, tobbszor, jobb
helyen, még jobban kiemelve szeretne, akkor az impulzustomeg alapjan (...) nagyjabol ki lehet
szamitani annak pénzbeli ellenértékét.” (Sas 1., 2012. p. 85.)

Tudatos internetezési szokasokkal és az ebbdl keletkezd adatok ésszerli és hatékony

felhasznalasaval egy olyan win-win szituacio johet létre, ami mind a hirdetdk, mind pedig az
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internetezé lakossag szamara szamos elényt hordoz. 2016-ra a technologia eljutott arra a
szintre, amivel a felhasznalok igényeit maximadlisan ki lehet elégiteni, &m a masik oldal
gondolkoddsmodja még nem érett meg a kéretlen-tartalomt6l mentes, felhasznaldi élmény
megvalositasara. Ennek 1étrejottéhez sziikség van mind a hirdeték, minda kiadok vagyis a teljes
médiapiac, illetve mind a felhasznalok teljes paradigmavaltasara, am ez még a homalyos jovébe

vesz6 gondolkodasmad.



3. A DIGITALIS MARKETING KIALAKULASA

3.1. AZ ONLINE HIRDETESEK TORTENETE
,,Omlik rank az informacio. Alig gydziink elugrani eldle.” (Hajos K. — Seres T., 2011. p. 125.
A hatalmasra duzzadt online vildg kovethetetleniil fejlodik, dinamikusan valtozik és mindig
ujabbnal-ijabb megoldasokat és lehetdségeket sziil és igyekszik megfelelni a mai kor
emberének igényeinek. Hétrél-hétre hallani forradalmi ujdonsagokrol, paradigmavaltasokrol,
amik merdben rengetik meg az eddigi ismereteinket, de sokszor csak ideig-oraig tart a kezdeti
fellendiilés. Gondoljunk csak a CD fejlodésére, mely néhany év alatt szinte teljesen kikopott a
napi hasznalatbol és az iparag 1jitd probalkozasai (DVD, BluRay) sem tudtak tartésan piacon
maradni és mara ezek is elavultta valtak. Hasonl6 folyamat zajlik az online hirdetések piacan
is, de azért akad néhany jelentds mérfoldkd, amik eldsegitették a mai, modern hirdetési

technikak 1étrejottét.

3.1.1. Aze-mail és az internet kialakulasa

Az internet, mint nyilvanos halézat 1983 ota elérhetd a nagykozonség szamara, elOtte
mindossze katonai és egyes egyetemeken bels6, zart haldzatként miikodo intranet formaban
volt elérhetd. Valojaban az internet kialakulasanak els6 mérfoldkovét a mar 1étezé e-malil
rendszerek adtdk, az egyes i1ddosztisos nagyszamitogépek, azaz a mainframe-ek tobb
felhasznaldja kozotti kommunikaciot biztositva. A kor egyik uttérd vallalata a Compuserve
inditotta el az ,.elsé nyilvanosan elérhet6 szolgaltatasat, ahol a felhasznalok e-mailen,

iizendfalakon és cseteld szobakban vehették fel egymassal a kapcsolatot.”?

3.1.2. A technikai feltételek kialakulasa

Az online hirdetések kialakulasanak masodik jelentds mérfoldkove a Tim Berners Lee
,,0sbongészbje”, a Mozaik volt 1993-ban, majd kis id6 elteltével megjelenta mar joval
ismertebb Netscape Navigator, amely megjelenésével megteremtettea biztonsagos online
vasarlas technikai feltételeit is. Két évig toretlen volt a Netscape fejlddése €s piaci uralma, am
1995ben a Microsoft piacra dobta az Internet Explorert és egy 0j korszak kezd6dott az internet
hasznalatban. A digitalis marketing vagy mas néven online marketing maig legmeghatarozobb
képviseldje a Google, ami a 90-es évek kdzepétdl teljesen mas szintre emelte az addig csak
gyerekcipdben jar6 vilaghalot. Olyan 1j, innovativ felhasznalési €s piaci utakat épitett ki, ami

gyokeresen valtoztatta meg mind a technika szerelmeseinek, mind a marketing szakemberek

2Maté Balazs: Az online/internet marketing torténete kialakulasatol napjainkig
http://www.matebalazs.hu/internet-online-marketing.html



gondolkoddsmaodjat. A Google szinrelépésével egy idoben élte viragkorat a bevezetoben mar
emlitett ,,dotcom korszak, melynek legjelentésebb képviseldi a szalaghirdetések, azaz a
bannerek voltak.

3.1.2.1. Bannertorténelem

Logikajat tekintve a bannerhirdetések 4llnak a legkdzelebb a hagyomdanyos
marketingeszk6zokhoz, igy valoszinlileg ennek is koszOnheti toretlen sikerét. Az elso
bannerhirdetés a Wired.com, pontosabban akkor még HotWired néven ismert internetes oldal
nevéhez flizédik. Nyersforditasban a banner szovegezése rendkiviil egyszerti €s 1ényegre toro:
,Kattintott mar az egerével ide? Mostantdl fog!”. Ez az egy mondat az online hirdetés

torténetének alfaja, innen indult minden. (wired.com)

Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? — WiLL

3. dbra Az els6 bannerhirdetés
Forras: wired.com (2010)
http://www.wired.com/images _blogs/thisdayintech/2010/10/fir stbanner .jpg (letéltve: 2016. 03. 25.)

Az els6é 468x60 pixel méretli bannerhirdetés utan a weboldalak egymas utan alakitottak
ki az oldalakon a bannéelyeket (placement) és ezzel utjara indult az egészen forradalmi
hirdetési megoldas: az olcso és hatékony bannerhirdetés. A legtobb esetben a f6 KPI ekkor még
- a bannerhirdetések esetén - a CTR, vagyis az atkattintasi arany volt. Ez azt mutatja meg, hogy
100 bannermegjelenésbdl hanyszor kattintottak ra az egyes felhasznalok. Kezdetben csak a
468x60 pixeles méretli bannerek futottak, meglehetésen magas CTR mellett (10-15%), ami az
ujdonsag vardzsanak, illetve a viszonylag olcso és hatékony megjelenéseknek volt kdszonhetd.

A bannerek terjedésével megjelent a kés6bb részletesen bemutatandé banner-vaksag
jelenség is, igy az évezred végén drasztikusan csokkeni kezdett a bannerek hatékonysaga és
népszeriisége. Az 1996ban alapitott IAB (Interactive Advertising Bureau)2002-ben a
bannerek megujitasa, illetve Uj ajanldsok kidolgozasa érdekében 1) szabvanyos
bannerméreteket jelentett be. A mai napig a legnépszeriibb méretek kozé tartozik az oldalak
tetejére, vagy aljara tervezett 728x90 pixel méretii ,,leader board”, mas néven ,,6ridsbanner”, az
oldalsavban megjelend 160x600 pixel méretl ,,skyscraper”, azaz felhdkarcolo, valamint két
kisebb a 300x250 pixel méretli €s a mara kiss¢ megkopott, 180x150 pixeles felbontasu banner

indult harcba a hirdeték kegyeiért.*

3 Netpedia.hu: Dotkom-lufi. http://netpedia.hu/dotkom-lufi
4 Webshopexperts.hu: Online marketing eszk6zok 1. rész: Banner
http://www.webshopexperts.hu/online_marketing_eszkozok_1 resz_a_banner
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3.1.3. Google AdWords

A szalaghirdetések viragkora a ,,dotcomlufikidurranasaig”, tehat 2000-ig tartott, majd néhany
év sziinet utan, a teljes online marketing vilagat Gjra kellett formalni. Ekkor jelentek meg az
elsé Google AdWords reklamok, vagyis ,,a talalati listahoz igazitott rovid, szoveges hirdetések.
A marketingeske innent6l kulcsszavak bevetésével konnyen megtalaltak hirdetéseikhez a
megfeleld tartalmakat. A kulcsszavak értéke megsokszorozodott, és a hirdetdk kozott elindult
a versengés.”® Az AdWords megjelenésével egyiitt terjedni kezdett a kattintdsonkénti fizetés,
ami hatékonyabba tette az online kommunikaciot, mivel innentél a banner feladata volt, hogy
interakcidt valtson ki a felhasznaloktol, azaz hogy klikkeljenek rd az emberek. Ezzel egyiitt a
reklamkampanyok mérése is konnyebbé valt, hiszen a kattintasok megmutattak, hogy mennyire
vonzo6 az adott hirdetés. (Debreczeni L- Varga I.— Verdes J., 2011)

Az AdWords a maga idejében olyan szintli paradigmavaltast jelentett, mint 2013-ban az
RTB, igy nemcsak a hirdetések elszdmolasi alapja valtozott meg, hanem egy egész Soriparag
kellet, hogyraépiiljon. A hirdetdk, illetve a weboldalak innentdl kezdve elkezdtek torddni a
SEO-val (Search Engine Optimizationyaz a keresGoptimalizalassal. Ennek alényege az,
hogy egy adott weboldalt bizonyos szavakra, kifejezésekre, azaz kulcsszavakra a
keresémotorok (altalaban Google Search) talalati listajanak adott helyeirekedvez6 esetben az
elsd helyre juttatni. Az ok egyértelmdl, ,,hiszen az emberek egy keresés soran jellemzden csak
a talalati lista els6 oldalat nézik meg (90%), ami a Google esetében 10 talalatot jelent, €s kozel
feliik az els6 talalatra fog kattintani, de az els6 harom talalat elviszi a kattintdsok tobb mint
kétharmadat.”® Ugyan minden hirdetd 4lma az, hogy a talalati lista elsd harom hely egyikén
jelenjen meg, deannak olyan oldalak, amiknek ez elérhetetlen cél, igy 1étrejott a ,,hosszu
farok”, azaz long-tail jelenség is. Az els6 long-tail vallalkozast Chris Anderson hozta létre
2004ben, de Jeff Bezos az Amazon.com alapitdja szerint akkor mér tiz éve igy miikodott a
vallalata. Az Amazon.com kezdeti sikereit, illetve toretlen népszeriiségét az okozta, hogy egy
atlagos konyvesbolthoz képest sokszorosa volt a megvasarolhatd konyvek szdma. S6t, tovabbi
nagy elénye maga az internet, vagyis az online mitkodés volt, hiszen a vilagon szinte barhonnan
elérhetd volt a kindlata, igy nem korlatozodott le a vasarlokore egy-egy keriiletre, vagy
varosrészre, igy szinte minden internetfelhaszndld potencialis vasarldja volt a cégnek. ,,Az

tizleti modelljiilk miatt megérte olyan konyveket is tartani, amibdl lehet, hogy negyedévente

5 Maté Baldzs: Az online/internet marketing torténete kialakulasatol napjainkig
http://www.matebalazs.hu/internet-online-marketing.html

8 Webshark.hu: Mi a SEO jelentése?
https://webshark.hu/gyik/mi-seo-jelentese/



csak 12 példany fogyott, mert a konyveket nem kellett ténylegesen raktaron tartaniuk, igy
készletezési koltségiik sem volt.”” Az egész long-tail 1ényege a sok kicsi, sokra megy elv, amit
az AdWords kivaloan alkalmaz a hirdetések terén, hiszen igazdn nagy hirdetd kevés van a
piacon, de olyan, akik csak évi parezer vagy parszaz dollarért hirdet, tobb milli6 talalhato, igy

a longtail hirdet6k a Google AdWords tizleti modelljének alapjai.

"FEj L

/ “(Hosszu) farok”
Aktualis slagertermekek j l X

Mépszerl termekek

Eladasok

Ritkabban keresetl termékek, ceszesitve a LOMG TAIL. Ezek
forgalma egydtivéve jelentisen meghaladhatja a slager-
&5 & népszerd termekek dsszflorgalmat!

Termékek
4. abra L ong-tail modell

Forras: Klikkmarketing.hu
http://www klikkmar keting.hu/img/blog-longtail-1.gif (letéltve: 2016. 04. 01.)

3.1.4. Kozosségi média

Az online marketing torténetének kovetkezd fazisa a k6zosségi halozatok megjelenése volt, ami
a hirdetési halozatok megjelenése utan egy tjabb gondolkodasmadd valtast jelentett az online
marketinges szakemberek szamara. A sort a MySpace kezdte, a Linkaehel parhuzamosan
2003ban, majd egy évvel késobb megjelent a piaconmaig egyeduralkodé Facebook, 2005-ben
pedig a YouTube is nemzetkozi piacon. A kdzosségi halozatok megjelenésével uj, eddig nem
ismert hirdetési megoldasok terjedtek el és valtak népszertivé a szakemberek és a hirdetok
kozott, mivel a rengeteg, felhasznalok altal megosztott, személyes adat, kivald célzasi
lehetdséget biztositanak a hirdetdk szdmara. A social media marketing legujabb fejleménye az
Open Graphami egy ,,sor szabvanyos metaadat, amely eldsegiti a kozosségi oldalakon,

Facebookon a weboldalunk infaficionak megfelelé megjelenését,”® azaz dsszekapcsolja az

" Gél Kristof: Long Tail (Hosszu farok) — Mit jelent?
http://www.klikkmarketing.hu/blog/long-tail-hosszu-farohj-
8 Seoseeker: Open Graph protokoll. http://seosiker.hu/open-graph-protokoll

-10 -



egyes blog vagy weboldal tartalmat a Facebookkal ugy, hogy ,.ezéltal azok is elnyerik a

halézaton megtalalhatdo minden mas tartalom kezelhetéségi lehetdségeit.”®

3.2. HAZAIKITEKINTES

Valamikor a 199Qes évek derekan, még a ,,betarcsazos” internet koraban, az online hirdetések
gyerekcipdben jartak, illetve nem jartak sehol, mert ez a forma még nemigen létezett. Az
Altavizsla mar bontogatta szarnyait és kezdte meghoditani a kisszamu magyar internetezd
szivét. Mindenki nagy izgalommal tekintett a média ezen 0j vildgara, bar azt, hogy mindez hova
fog kifutni elképzelésiik sem volt. Ekkor mar jelen volt a magyar piacon egy-két
tartalomszolgaltato, mint példaul az Internetto majd a Free-mailés késobb az Origo. Az akkor
kimagaslo napi 8 000-es latogatottsagu portal ugy érezte megérett az id6, hogy a feliilet
beteljesitse sorsat, reklamiizenetet juttasson el a kis 1étszdmu, de nagyon potentalt felhasznaloi
korhoz.

Ez id6 t4jt bontogatta szarnyait a hazai ligyndkségi piac, ami az akkori standardnak
megfdelden, felkésziilten szolgaltak ki a hirdetok sajtos és TV-s igényeit. Ekkor még nem
voltak tervek, szamok, célcsoportok, egyetlen cél lengett mindenki szeme eldtt, hogy végre
pénz keriiljon a rendszerbe. Lazas munka folyt a kiadok ilizemeltetdinél, hogy egy-egy barati
hirdetd ,bannert” jelenitsen meg valamely oldalon. Nem voltak standardizalt méretek,
formatumok, sét stratégia se nagyon, lényegében semmi sem volt kitaldlva, igy kissé¢ zavaros
volt a hazai online piac. A nemzetkdzi standardok kialakulasaval, az ezredforduld koril a
fejlodés egyre gyorsabb iitemben haladt és mar egy miikodoképes modell kiépitése volt
megfigyelhetd a hazai piacon. A nagyobb hirdetdk, féként az anyavallalatok hatasara egyre
nagyobb szerepet szantak az online kommunikécionak, igy a hazai Ggek sem tehettek mast, ha
versenyben akartak maradni, nekik is bele kellett vagniuk az online hirdetési kampanyokba. A
technoldgia fejlodésével, egyre szélesebb korben, javulo feltételekkel lehetett internethez jutni,
mar az sem volt ritka hogy az otthoni felhasznaldk is szélessavu el6fizetéssel rendelkeztek. A
novekvod felhasznaldi kor, egyre inkabb megkeriilhetetlenné tette a csatornat, igy nem csoda,
hogy a mogotte meghtizodd mérések is egyre pontosabba valtak. 2015ben a hazai reklamtorta
27,6%+4t tette ki online hirdetések piaca, amivel egy 0j korszak vette kezdetét, mivel most
elészor vette at a vezetést az eddig egyeduralkodd TV-t6l (26,4%). Ez forintban kifejezve azt
jelenti, hogy a teljes 2018s reklamtorta 194,37 milliard forintjabol hozzavetélegesen 54,1

millidrd forintot harapott ki az internet, mint hirdetési csatorna, ami 14,4%-os novekedést jelent

9 Maté Balazs: Az online/internet marketing torténete kialakulasatol napjainkig
http://www.matebalazs.hu/internet-online-marketing.htmi
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a 2014es adatokhoz képest. (Pesti M., 2016z, hogy az internetes hirdetési csatorna legy6zte
a TV-+ nemcsak egy statisztikai ,,csoda”, hanem egy komplett szemléletvaltast is jelent a
médiatervezOk szamara, hiszen a ,,hatra d616 (lean back) fogyasztas helyett az elére d616 (lean
forward), azaz a digitalis médiafogyasztas hozta a legnagyobb hirdetési bevételt. A TV-nézés
esetében a fogyasztok a kanapén kényelmesen hatra ddlve, passzivan fogyasztanak médiat, mig

internetezés kozben eldre ddlve, azaz aktivan bongésznek a neten. (Sas 1., 2012)

Reklamtorta 2015

son N 26,4%

Televizid = Sajtd
intemet DM

Outdoor  Amblent 27.6% %

5. abra Reklamtorta 2015
Forras: MRSZ (2016)
http://mrsz.hu/kutatas'r eklamkoltes/reklamkoltes-2015 (letoltve: 2016. 04. 08.)

2015 februarjaban a legnagyobb hirdetd a TEVA Magyarorszag volt a kozel 2,9 milliard
forintos reklamkoltésének koszonhetden, am ebbdl minddssze 3,6 millid forintot szant az online
hirdetésekre. Az ok egyszerlibb, mint gondolnank. A hazai gyogyszeripari Orias a téli
megfazasos iddszakban hirdet a legtobbet és mivel ez a teljes lakossagot érintd probléma, igy a
cél a minél szélesebb elérés, amit tovabbra is a TV, illetve a radid képes leginkdbb biztositani.
Az els6 25 hirdet6 koziil a legtobbet a Lidl Magyarorszag koltott el online a maga 115,7 millié
forintoshavi koltésével. (Marketing&Media, 2016)

2016+a pedig a szamos nemzetk6zi sporteseménynek illetve a kiilfoldi trendeknek
megfelelden varhatoan tovabb n6 a reklampiac. Nemzetkozi elemzések szerint varhatéan 4,6%-
os novekedés lesz varhato. A ZenithOptimedia leglijabb elorejelzése szerint idén az amerikai
elndkvalasztasnak, az olimpiai jatékoknak, illetve a foci EB-nek kdszonhetéen 6,1 milliard
dollarral fog novekedni az idei reklamkoltés, igy eléri az 579 milliard dollaros globalis koltést.

(Marketing&Media, 2016)
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4. UT A PROGRAMMATIC KIALAKULASAIG

A programmatic marketing torténetét a marketing fejlodéstorténete hatarozza meg. Az 50-es
60-as évektdl egészen a 90-es évek kozepéig — foleg Amerikdban — a marketing lizenetek
kozéppontjdban maga a nagybetlis TERMEK allt. A 2000es évek elejétél fokozatosan
megjelent, majd robbanasszeriien emelkedett a digitalis marketing szerepe, ami mindent
megvaltoztatott. Napjainkban a médiafogyasztok korladtlan mennyiségben jutnak hozzé online
¢és offline médiaanyagokhoz, s6t mi tobb, ezt egyre tobbféle eszkozrdl teszik. A korabbi
nyomtatott (print) és televizios médiafogyasztds mara diverzifikalodott €s egyre inkabb az
online tér felé dsszpontosul, igy szd szerint feltarult a vilag a hétkdznapi emberek szdmara is.
Ma mar teljes mértékben megszokott az, ha valaki a metrén, a vonaton, az étteremben, azaz
barhol a vildgon eldveszi az okostelefonjat, a Tabletét vagy éppen az e-book olvasojat és
megnyit rajta egy bongészot, igy az internetes tartalmak végelathatatlan mennyiségéhez jut
hozza mésodpercek alatt.

Ez a fajta digitalis aktivitas hatalmas méreti anonim, &m annal értékesebb adatot general,
ami a marketing szakemberek kincsesbanyaja. A kérdés csak az, hogy ebbdl a felfoghatatlan
mennyiségli adathalmazbol hogyan lehet kisebb méretli, 4&m értelmezhetd mennyiségii, azaz
befogadhaté adatcsomagokat kinyerni, melyek a stratégiai fontossdgi dontéseket kivanjak
alatdmasztani. Vagyis a mai modern marketing szakembereknek tudni kell, hogy mely iizenetet,
kinek, milyen kornyezetben, milyen eszkozon és mikor kivanjak megjeleniteni, hogy a
legoptiméalisabb hatast érje el a befogadd (felhasznald) részérél. A megoldas a programmatic
marketing, mely segit megérteni és bevonni a fogyasztokat a teljes kommunikacios és
értékesitési folyamatba a lehetd legmagasabb megtériilés (ROI — Return on Investment) mellett.
A programmatic marketing el6tt azonban szamos mérfoldko és marketingszemlélet vajta ki azt
a rogos utat, ami a 2010s évekre alapvetd sziikségletté fejlesztette a marketingtudomanyt.

Minden folyamatnak megvan az alfaja és d6megdja, igy a hirdetési piac miikodésének is.

4.1. ONLINE MEDIATERVEZES
A bevezetében mar volt rola szo, hogy 2015-ben hozzéavetdlegesen 3 milliard ember
hasznélja az internetet, ami mindossze a Fold népességének 40%-a, igy még mindig van hova
fejlédni. Természetesen ez a szam a fejlettebb orszagokban, mint példaul az Egyesiilt Allamok
vagy éppen a Skandinav orszadgok esetében egészen hihetetlen médon mar a 90%-ot surolja,
ami egyértelmiien prognosztizalja a reklampiac még mélyebb betdrését az online térbe. Mint,

minden hagyomanyos reklam, gy az online reklam is arra torekszik, hogy népszeriisitsen egy
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terméket vagy szolgéltatast, kozvetitsen egy lizenetet vagy ismertté¢ tegyen barmit, ami az
internet keretei kozott ismertté tehetd, azaz szinte hatartalan a lehetdségek tarhaza, am feliiletes
tervekkel, koncepcid nélkiil korantsem garantdlt az eredményesség. Miel6tt jobban
belemélyednénk fontos megkiilonboztetni néhany, a koztudatban szinonimaként hasznalt
kifejezést.

- Reklam: A rekldm nem személyes kommunikécids tevékenység, amelynek célja a
kivalasztott célcsoport befolyasolasa, attitiidjeik megvaltoztatasa. Tulajdonképpen ,,a
reklam: a fogyasztd akaratdnak, gondolkoddsmoddjanak, attitiidjeinek befolydsolasa a
vasarlas érdekében.” (Sas 1., 2012. p. 34.)

- Hirdetés: olyan személytelen vallalati lizenet, amelyért a megrendeld fizet, és ami
tomegkommunikacios eszkozokon keresztiil jut el a befogaddkhoz, vagyis a hirdetés a
reklam megjelenési forméja.

Minden hirdetés alapja a médiatervezés és a médiavasarlas, igy ez az online térben sincs
masképp. ,,A médiatervezés lényegét illetden azt mondhatjuk, hogy csupan hét alapvetd
kérdésre kell valaszt adnunk areklamkampanyt illetéen: kinek, hol (milyen régiéban), mikor,
milyen erdsen, milyen médiumban, mennyi ideig és mennyi pénzért hirdessiink. Ha ezeket a
kérdéseket megvalaszoltuk, és a valaszainkat megindokoltuk, kész is a médiastratégia, illetve a
médiaterv.” (Incze K. - Pénzes A., 2006. p. 192. Am ez korantsem ilyen egyszerii, igy
konnyedén balul siilhet el egy-egy reklamkampany.

A médiatervezést alapvetden két részre lehet bontani. A stratégiai médiatervezés egy
hosszabb iddre sz616 (4ltalaban egy évre), altalanos irdnyvonalat megfogalmaz6 leirds. Ennek
elfogadasat kovetden kovetkezik a taktikai vagy mas néven implementacidés médiatervezés,
ahol a korabban megfogalmazott altalanos stratégiat atiiltetik az operativ szintekre. (Incze K. -
Pénzes A., 2006) Az online médiatervezés hét fazisbol all: 1) Tajékozodas, kutatas, 2) Hirdetési
benchmarking, 3Yervezés, 4) Hirdetés kiszolgalas, 5) Website statisztika, optimalizalas, 6)

Kampany eredmények, statisztika, postbuy, 7) Brandre gyakorolt hatas.
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6. abra Online médiatervezés
Forras: Gemius
http://gemius.hu

Az internet elinduldsakor az online médiatervezés inkabb hasonlitott az offline
,lebutitott” valtozatara, mivel a médiatervezOknek relative kevés oldal koziil kellett
valasztaniuk és azokndl is a mar megszokott mdodszereket alkalmaztak. A médiatervezdk, ahogy
azt korabban is tették, altalaban direktben keresték meg az adott oldalakat és alkudtak ki
valamilyen arat a display hirdetésekre (id6 vagy megjelenés alapon). (Ihasz 1., 2012) Ez az
attitid mind a mai napig megfigyelhetd a médiatervez6k munkajaban, ezért sok esetben komoly
gondot jelent a programmatic paradigmavaltasa. Az elsé hazai felmérést a Median készitette
1997ben az internethasznalokrol, majd 2000-ben elindult a Webaudit, ami mérési standard volt
egészen 2013-ig. Ekkor jelent meg a Gemius-lpsos konzorcihivatalos k6zonségmérése a
piacon a glA (gemiuslsposAudience), amit 2@dBegyediil a Gemius végez Magyarorszagon
gemiusAudience néven. Ez jelenleg standard az online médiatervezésben. (Banyai E. — Novak
P., 2011)

A gemiusAudience 6tvozi az offline kutatast, a weboldal-centrikus méréseket, a pop-up
felméréseket és a felhasznalo-kdzpontih méréseket, a tartalomszolgaltatok, a médiatervezok és
a vasarlok szamara online médiatervezési adatokat szolgaltatva. A sitecentrikus mérés célja,
hogy egy adott id0szakra vonatkozdan a lehetd legteljesebb képet mutasson a forgalomrol. A

méres feltérképezi az oldalletoltések szamat, a latogatasokat, a latogatok szamat és az oldalon
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eltoltott 1dot. Meghatarozza a weboldalak, illetve azok egyes részeinek és csoportjainak
elérését, a valos felhasznaloszamat. A 2015ben bevezetésre keriilt ) szkriptek 6tvozik a mar
jol megszokott 3rd party cookie-t a Local Storag®an tarolt azonositoval. Az igy 1étrejott
azonositot nevezik Browser ID-nak, mely ,,segitségével a gylijtott adat mindsége javul, mivel
az olyan felhasznalok azonositasa is lehetové valik igy, akik nem fogadjak el a cookie file-okat,
gyakran toroltek cookie-t, vagy éppenséggel tobb cookie-val is rendelkeztek, amelyeket igy
egyként lehet azonositani.”*°
Osszefoglalasképp a tiz legfontosabb kérdés a médiatervezd szamara:

e Kinek is szeretnénk kommunikalni?

e Mit is mondunk pontosan?

e Sokakat, vagy sokszor elérni?

e Mely csatorna lenne a legalkalmasahiglgaink elérésére, mire van pénzem?

¢ Kitlindk-e a versenytarsak koziil?

e Szamit-e a ,,mikor”?

e Kell-e masik kommunikacios csatorna?

e Tudok< valtoztatni a kampanyiddszakban, ha sziikséges?

e Hogyan tudom mérni a média eredményességét?

(Hajos K. — Seres T., 2011. p. 139-140.)

4.2. IDOALAPU KAMPANYOK

A kordbban emlitett technikai fejléddésnek koszonhetéen a bannerhirdetések
megjelenésével egy idoben elkezdddott az idalapu vésarlas. Ennek az volt a 1ényege, hogy a
hirdetok adott idészakra, egy napra vagy hétre, esetleg hosszabb id6tartamra, szponzoracios
jelleggel vésaroltak meg hirdetési feliileteket, jellemzéen egyedi méretii, az adott kiadvany
sajatossagait szem elott tartd kreativok hasznalataval. Ez egyben azt is jelentette, hogy egy
olyan kampany esetében ahol tobb kiado is lehetdséget kapott, a hirdetonek, minden feliiletre
kiilon-kiilon kellett elkészitenie a bannereket. Az ilyen tipusi kampanyok leginkabb a tartalmon
alapuld célzason alapultak. Ekkor még jellemzden a médiatulajdonosokkal torténd direkt
megallapodasok mentén, statikus JPG vagy minimdlisan animalt GIF formatumu hirdetések
uraltak a piacot. Am ez a megoldas hamar megmutatta gyenge pontjait. Egyrészrél az idéalapu

megjelenések nem teszik lehetdveé, hogy egy idében egy adott feliileten maximalizalni lehessen

10 Gemius.hu (2016): gemiusAudience
http://www.gemius.hu/hirdetoi-hirek/gemiusaudience.html
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abevételeket, valamint a hirdetok sem lehettek biztosak abban, hogy sikeriilt alegoptimalisabb
kozonség-Osszetételt elérni a kivalasztott feliileteken. Nem utols6 sorban ez egy igen koltséges
megoldés volt a realizalt eredmények tekintetében. (Banyai E. — Novéak P., 2011)

A hazai piacon ekkor még offline alapu online médiatervezést és a kiss¢ kaotikus
miikddést a 2008novemberében létrejott IAB Hungary! valtotta fel és szabalyozta meg, mely
a Magyar Reklamszovetség keretein beliil 6nallo tagozatként kezdte meg miikodését. Legfobb
feladata a hazai online digitalis marketing eszkdzok és megolddsok ismertségének,
hasznalatanak ¢és elfogadottsaganak novelése, valamint az iparagi ,,k6zos hang” megteremtése
volt. Ennek eredményeként bevezetésre keriilt a (nemzetkdzihez igazodd) hazai display
formatumok ajanlasa, amely tartalmazza a hirdetések méretét pixelben és kB-ban egyarant.
Ezen szabalyozasok ¢és ajanlasok mérfoldkdvet jelentettek a hirdetési piacon, hiszen lehetévé

tette a ,,média-mixek’ (t6bb kiadonal egy idében futabott kampany) elterjedését.

4.3. FORGALOM ALAPU KAMPANYOK
A hirdeték hamar rajottek, hogy az idéalapu kampanyok nem képesek azt az eredményt hozni,
ami elvarhatd lett volna, igy idovel igény mutatkozott uj irdnyvonalak megalkotasara. A
szabalyozast kdvetden a kiadok igyekeztek az IAB ajanlasban megfogalmazott hirdetési zonak
kialakitasara a sajat feliileteiken. Az egységesités lehetévé tette, hogy a hirdeték komplex
kampanyokat futtassanak, igy igényeikhez ¢és lehetdségeikhez igazitott kommunikéciot
valdsithassanak meg. Ez 1d6t4jt két vasarlasi modell jelent meg a piacon.
e AV (AdView) alapu: a hirdetdk adott szamu hirdetési megjelenést vasarolnak, az
elszamolés alapja a megjelenitett bannerek szama
o eldnye: gyors, egyszertl, széles elérést biztosit
o hatranya: draga, sok a felesleges megjelenés, csak tartalom alapjan targetalhato
e CT (Clickthru) alapu: az atkattintds alapt véasarlas garantdlja a hirdetd fel¢ a kampany
sorn elérni kivant kontaktusszamot
o eldnye: garantalt kontaktusszdmot (CT - kattintas) biztosit, kedvezdbb az ara,
mint az AV-alaptnak, széles elérés, nincs tobbletkoltsége a medddszorasnak
o hatranya: a kattintds nem jelent konverziot is, robotforgalomnak kitett hirdetési
forma (konnyti manipulélni)
A CT, vagy mas néven CPC (Cost Per Click) alapt kampanyok esetében a probléma

hasonl6 volt, mint kordbban az 1d6-, vagy megjelenés alapu kampanyoknal. A liciten alapuld

111AB.hu
http://iab.hu/bemutatkozas.html
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hirdetéstol eltérden egy CT ara, ugyanugy egy kialkudott dsszeg lett, ami ,,a kiadokat egyre
érzékenyebben érintette, hiszen az atkattintasi aranyok csokkenésével egy megjelenés fajlagos
értéke egyre kevesebb lett, igy ugyanabbol az inventory-bol egyre kevesebb bevételt lehetett
realizalni.” (Ihasz 1., 2007)

4.4. AKTIVITAS ALAPU KAMPANYOK
Az aktivitas, azaz CPA (Cost Per Action) alapu kampanyok allnak a legkdzelebb a mara egyre
inkabb terjed6 programmatic megkdzelitéshez, mivel itt a kampany elszdmolasi alapja a
konverzi6. A CPA-alapu elszdmolas esetében a hirdetd csak azért a forgalom utan fizet, ami
kozvetleniil mérhetd eredményt (hirlevél feliratkozas, véasarlas, regisztracio, stb.) produkalt az
oldalan, igy érthetéen ez szamara minimalis kockézati tényezdvel jar. Az eddigi vasarlasi és
tervezési modell, illetve a gondolkodasmoéd ,,leragadasa” miatt a médiafeliiletek értékesitési
elve is koveti az idOrendiséget, azaz altalaban a leginkabb prémium feliileteket tovéabbra is
id6éalapon, a megjelenés ¢és atkattintds alapu kampéanyokat média-mixekben, mig az aktivitas

alapon futé kampanyokat csak a ,,maradék” inventory-n lehetett megvasarolni.

4.5. PROGRAMMATIC KAMPANYOK
A fejlédés kovetkezd allomasa az automatizalt vasarldsi megoldasok voltak. Itt mar nem az
jelentette az elsédleges szempontot, hogy melyik kiadé melyik zondjaban mennyi megjelenést
tud elérni a kampany, hanem egyfajta egyiittmiikodést jelent a médiatulajdonos és a vésarld
kozott, egy adat-vezérelt ¢€s kozonség fokuszu stratégiat tesz lehetévé. Azaz a
médiatulajdonosnak (és itt mar meg kell emliteni a globalis szerepldk megjelenését is, mint pl.
a Google vagy a Facebook) elég, ha elérhetdve teszi standardizalt feliileteit a hirdetdk felé, ahol
egy harmadik fél (vasarlasi platform) segitségével, a legtobbet kinald hirdetd kap lehetdséget a
feliilet megvasarlasara. Bar a rendszer igen fejlett technologiat feltételez, azért még nem
nevezhetd performancia alaptl vasarlasnak. Kordbban a programmatic kampéanyokat a kordbban
emlitett ,,maradék” inventory-n, alacsonyabb aron értékesitették a kiadok. Ennek megfeleléen
a hirdetok, illetve az ligynokségek is csak olyan kampényokban hasznaltdk a programmatic
csatornat, amelyeknél a megjelenés helye és formatuma kevésbé volt érdekes. Mara a kiadok
felismerték a programmatic-ban rejlé lehetéségeket, vagyis azt, hogy a real-time bidding
vezérelt hirdetési zondkat képesek a direkt csatorndval azonos aron, s6t egyes esetekben még
dragébban is eladni. A programmatic marketing lényege nem a médiavasarlas modjaban, hanem
afelhasznalok, hirdetdk altali leghatékonyabb elérésében rejlik. Ennek egyik eszkoze az RTB,

vagyis a vios idej licitalas.
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5. APROGRAMMATIC MARKETING ALAPJAI

51. ,,SEMMISEM ALLANDO CSAK A VALTOZAS MAGA”
Hérakleitosz, az Okori gordg filozéfus mar az internet elinduldsa elétt 2 500 évvel
megfogalmazta, hogy ,,.Semmi sem allando, csak a valtozas maga.” Megallapitasa korunkban
ugyankissé homalyos, de rendkiviil igaz. A vilagegyetem és benne minden kis apr6 organizmus
folyamatosan valtozik, halad elére vagy éppen visszafel¢, de mindig dinamikus marad. Ez
fokozottan igaz az elmult 20 év torténéseire €s technologiai Gjitasaira. Ez alatt a rovid id6 alatt
az egyik legijabb tudomanyteriilet, a marketing alapjaiban valtozott meg és valt modern
vilagunk egyik alapkovévé. Lassan el kell fogadni, hogy a marketing koriilvesz minket, akar
tetszik akar nem. Am a marketing is folyamatosan véltozik, sét az utobbi néhany évben egy
egészen 1j valfaja is megjelent, ami teljes egészében atirta a korabbi, marketingrdl alkotott

gondolkodasmoédot. Ez a programmatic marketing, vagy magyarosan adatérelt marketing.

5.2. A PROGRAMMATIC MARKETING ROVID ATTEKINTESE

A digitalis marketing legnagyobb elénye a mérhetdség €s a kiszamithatdsag. Itt nyer igazan
értelmet a mar korabban bemutatott digitalis labnyom, mely alapjan kovetkeztethetiink a
felhasznalo online viselkedésére, tevékenységére, izlésére és internetezési szokasaira, legyen
az csak hétkoznapi tartalomfogyasztas, baratokkal valo kommunikacié vagy akar internetes
tranzakcid, illetve vasarlds. Ezen nyomokat felfedve ¢és felhasznalva, a hirdetdk olyan
addicionalis informacidkhoz jutnak a felhasznalokrél, mellyel jobb ¢és hatékonyabb
marketinglontéseket lehet hozni. A hétkoznapi életben ez azt jelenti, hogy minden egyes
bongészés alkalmaval kiilonféle nyomokat hagyunk magunk utan, igy konnyen
visszakovethetd, hogy egy adott felhasznald milyen tartalmat fogyaszt, milyen hirdetésekre
kattint €s milyen termékeket vasarol. Az ilyen és ehhez hasonl6 digitalis nyomokat egy modern
szemlélettel és eldrelatd online stratégiaval rendelkezo vallalat gyijti és elemzi, melynek
segitségével kiaknazhatja a dgitalis marketingben rejlé lehetdségeket. A felhasznalo altal
hatrahagyott digitalis nyomok egyik legismertebb képviseldje a jol ismert cookie technologia,
mely felhasznalasaval lehet tovabbi adatokat kinyerni egy-egy internetezérdl. Emellett 1éteznek
un. 3rd party data supplier, wgis fiiggetlen adatszolgaltatok, akik ezen adatokat Osszegyiijtve
biztositanak addicionalis célozhatosagot a hirdetdk szamara, igy szerezve érdeklddési kor vagy
éppen szocio-demografia szerint bontott anonim adatokat.

A programmaic marketing ezeket az adatokat gyijti 6ssze, majdelemzi a felhasznalok

viselkedésének mélyebb megismerése és online magatartasuk jellemzése érdekében, ami a
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hagyomanyos marketing megkdzelitéssel szinte lehetetlen lenne. Ez a mély belatas teszi
lehetévé, hogy azonositsuk azokat a felhasznaldkat, akik leginkabb fogékonyak és aktivak az
online térben. Megismerhet6, hogy milyen oldalakat latogatnak, mikor interneteznekés milyen
eszkozrol teszik mindezt, illetve a hatrahagyott nyomok segitségével kialakithatok a kiilonféle
felhasznaloi profilok, mely altal meghatarozhato, hogy pontosan milyen érdeklddésii emberek
alkotjak egy adott vallalat célkozonségét. Ezzel a mogottes tudassal, a programmatic marketing
képes optimalisan allokdlni az online hirdetési bilidzsét, igy csak és kizardlag az adott
célkozonségét szolitja meg a marketingkommunikacié soran. A rendszer mitkkodése azonban
korantsem ennyire egyszeril, igy a kovetkezd fejezetekben részletesen kifejtem a dontési
algoritmus miikodését és logikajat.

Osszegezve tehat a programmatic marketing legnagyobb elényei a pontos célozhatdsag,
a hatékony miikodés és a hirdetési kampany altal generalt események maximalizalsa. Es hogy
mi a rendszer legfébb mozgatorugdja? Mint, ahogy azt Zatonyi Sandor — korunk egyik
legkivalobb matematika tanara — megfogalmazta;,a tanulo a koérnyezetével vald folytonos,
aktiv kolcsonhatasban fejlédik.”, azaz a programmatic marketing rendszerek is folyamatosan
tanulnak, automatikusan felderitve ezzel az adott kommunikécio célkdzonségét, céljait és a
rendszerekfolyamatos tanulasanak célja a minél magasabb megtériilés elérése, minél
hatékonyabb modon folytonos optimalizalas mellett. Tehat mi is az a programmatic marketing?
Egy 1j, 4m egyre inkabb feltdrekvd lehetdség a hirdetdk szamara, hogy jobban megismerjék és
hatékonyabban szdlitsak meg célkozonségiiket, mindezt digitalis Giton gyiijtott adatok elemzése
¢s real-time (valos idejli) optimalizaci6 segitségével a folyamatos fejlédés, illetve a lehetd

legnagyobb megtériilés elérése érdekében.

5.3. A PROGRAMMATIC KIALAKULASANAK OKAI
A korabban ismertetett tradicionalis hirdetési halozati modellel kapcsolatban szamos probléma
meriilt fel az évek soran. A direktbe valo értékesités és a ,barati megallapodasok™ miatt
atlathatatlanna valt az arazis, a csomagban értékesitett megjelenések vakszorasa és a
transzparencia hidnya vezetett el a programmatic marketing kialakulasahoz. 2005-t61 kezdve
folyamatosan jottek 1étre a kiilonb6z6 ad exchange-ek, ,,amelyek olyan rendszerek, ahol a
keresleti (demand) és a kindlati (supply) oldal taladlkozik, és aukcid alapu, automatizalt
adasvétel torténik.” (Thasz I., 2012) A technologia legnagyobb elénye a duplikalt vasarlas és
ezzel egyiitt a vakszoras elkertilése volt. S6t az ad exchange-ek hasznalatdval megvalosult a

transzparens arazas is, hiszen reklammegjelenés szintii vasarlast tettek lehetové, igy 1ényegében
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minden egyemegjelenésnek eltérd ara lett. Az ad exchange-ek elterjedése megalapozta a real-
time bidding (RTB), azaz a valos idejii licitalas kialakulasat. Az elsé RTB rendszerek 2009-t61
valtak elérhetévé a hirdetdk szdmara elsésorban az Egyesiilt Allamokban. 2011-re mér az egyik
legjelentdsebb ad exchange, a Google altal iizemeltetett DoubleClick Ad Exchange-en futo
hirdetések 72%-a RTB alapon futott. (Google, 2012)

5.4. A PROGRAMMATIC MARKETING TERMINOLOGIAJA ES OKOSZISZTEMAJA
Mivel maga a programmatic marketing mindossze né¢hany éve bukkant fel eldszor az online
hirdetési piacon, igy fontosnak tartom egyben Osszegezni és nyilvanvaldva tenni az egyes
fogalmakat, definiciokat, hiszen nagymértékben eltérnek a hagyoméanyos marketing
kifejezésektol. A legtobb kifejezésnek eddig nem terjedt el magyar nyelvi valtozata, igy én is

a kdznyelvben mér-mar megszokott angol kifejezéseket fogom hasznalni.

5.4.1. Hagyomanyos vs. Programmatic hirdetési piac

A hagyomanyos online hirdetési piac az esetek nagy részében haromszereplés. Mint minden
hirdetési forma esetében a folyamat a hirdetési igény felmeriilésével kezdédik. Adott a hirdetd
(advertiser)aki szeretné igénybe venni az online (illetve mas offline hirdetési csatornak) adta
lehetdséget, hogy népszerlisitse termékét, szolgaltatasat. A legtobb esetben a hirdetd nem
rendelkezik kellé tapasztalattal, piaci ismeretséggel és tudasanyaggal, vagy erdforrassal egy
profi reklamkampany kezeléséhez, ezért egy reklam-, vagy médialigynokséget biz meg a
kampanyok menedzselésére. A médialigynokség (agency) kagsolatot tart mind az aktualis
hirdetdvel, mind pedig a kivitelezOvel, vagyis azzal a szerepldvel (szereplokkel), akik
megjelentetik az adott hirdetést. Ezen kivill média adatokat szolgaltat a kiilonféle
reklamakciokhoz, elokésziti és segiti az ezzel jaro dontéseket, illetve a rendelkezésére allo
informaciokbol kiilonféle hatékonysagi szcenariokat készit, vagyis eldre jelzi a varhato
hatékonysagot/megtériilést (ROI). A médialigynokség legfontosabb feladatai a médiatervezés,
amédiamix 0sszedllitasa, vagyis sulyoznia kell, hogy az adott hirdetés, mely médiumon, milyen
sullyal jelenjen meg, illetve az ¢ feladata a médiavasarlas, azaza reklamhely megvasarlasa is.
(Incze K.—Pénzes A., 2006) A harmadik szerepl6 pedig maga a kiad6 (publisher), aki fizikailag
(online esetében virtualisan) megjelenteti a hirdetést, azaz a bannert. A szereplok mellett
természetesen kiilonbozé technikai platformok (ad szerverés szolgaltatok is tarkitjak ezt a
modellt.

Ad szerver: Egy ad szervekagyis hirdetéskiszolgalo-rendszer segitségével rendkiviil pontosan
meghatarozhatd, hogy hol, mikor, hanyszor és taldn a legfontosabb, hogy kinek jelenjen meg

egy online hirdetés. Tulajdonképpen az ad szervelis egy webszerver, amely a hirdetéseket
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(legyen az kép, vided, szoveges hirdetés, HTML, XHTML stb.) kihelyezi az elére
mechatarozott hirdetési pozicidkba (zonakoddokba), méri a megjelenéseket és interakcidkat,
majd statisztikat készit azokrol.? Egy ad szerveszolgaltaté legfontosabb jellemzdje, hogy
fliggetlen mind a kiadotol, mind pedig a hirdet6tdl, igy egy un. trusted third party (megbizhat6
harmadik fél) szerepét tolti be a piacon. Ez azt jelenti, hogy mind a kiadd, mind pedig a hirdetd
feltétlen bizalommal all az ad szerveszolgaltatd altal biztositott adatok felé és a legtobb
esetben ez az adat lesz az elszamolas alapja is.

Kiadoi ad szerver: A kiadoi ad szervenz el6bb leirtak szerint kiszolgalja, vagyis megjelenteti
az online hirdetést a kiadok szabdlyai szerint. Ez rendkiviil fontos, mivel a kiadok természetesen
képesek maguk szabalyozni, hogy milyen hirdetéseket fogadnak el €s jelentetnek meg éppen a
sajat hirdetési inventory-jukbdl (inventory = online reklamkészlet). Az ad szerveméri, hogy
hany megjelenést generalt a rendszer (impression) és hany kattintast (click, CT) a felhasznalok
az adott hirdetések esetében. Emellett természetesen szamolja a kiadd altal realizalt bevételt
is.13

Hirdetdi ad szerver: A hirdet6i ad szervefeladata ellenben mas, hiszen itt a cél az, hogy minél
tobb helyen, és minél tobb felhasznalonak jelentesse meg hirdetést. Vagyis a kiadok altal
létrehozott szabalyokat és a hirdetésre relevans felhasznalokat kell felismernie a rendszernek
ugy, hogy maximalisan kielégitse a hirdet6 elvarasait. Természetesen a hirdetéi ad szerver is
méri a megjelentetett/kifuttatott hirdetéseket €s kattintasokat, illetve akiilonféle cselekvéseket
(4ltalaban konverzio, ami lehet vasarlas, visszaigazolas, feliratkozas, azazbarmilyen tigyfél
altal definialt cél) az egyes zondk (placement) és kreativok bontdsdban. Manapsag elvaras a
hirdet6i ad szerverekkelzemben, hogy kiilonféle attribticios modelleket is képesek legyenek
késziteni, amelyek megmutatjak, hogy az adott hirdetd, adott hirdetései milyen hatékonysaggal
futottak az egyes hirdetési zondkon (pl. Origo féoldal 300x250, Index Totalcar 728x90), illetve
hirdetési csatorndkon (pl. RTB, PPC, affiliate, stb.).

A jelenleg még elterjedtebb, hagyomanyos nézOpont szerint a hirdetési technoldgia
harom részre bonthat6: eladéi oldal, vasaroloi oldal és egyéb vallalatok. Az eladéi oldal - vagyis
a fenti terminologiat kovetve a kiadok — célja a profitmaximalizalas és a hirdetésekbdl szarmazo
bevétel maximalizalasa. A vasarloi, vagyis a hirdet6i oldal esetében a cél a befektetések
megtériilésének maximalizalasa (ROAS — Return On Adverting Spending, a hirdetési

kiadasok célzott megtériilése) a hirdetdi céloknak megfelelden. Az egyéb vallalatok pedig

12 Adverticum.hu: Adserver szotar
http://adverticum.hu/szolgaltatasaink/adserver_szotar/
13 Gemius AlOcean kiado oldali ad szerver hasznalati itmutatéja
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egyfajta kozvetitoként szerepelnek a piacon, akik igyekeznek a két ellentétes célt 6sszehangolni

¢s egyensulyba hozni. Legtobb esetben ezek kiilonféle adatszolgaltatok, analitikai

rendszeszolgaltatok vagy szoftveszolgaltatok lehetnek.

Példa a hagyomdanyos hirdetési piacra.

Ugyfél: Az allatkert

Termék: Allatkerti mokak

Cél: Minél tobb online belépo eladasa

Kreativ

The Zoo wants you! n
Buy tickets online for a special deal. £

Erkezd oldal

Konverzios oldal

Roar! Welcome to the ZOO!

Order Completed. Thank You!

Welcome to the Zoo!

Order your tickets today and meet
Al-grrr-ithm the Zoo's friendly lion!

iR
@i Click Here to Start the Qrder Now!

7. abra Konverzi6s ttvonal
Forras: https://www.dataxu.com; Learning Center

Al-grrr-ithm can’t wait to meet you!

Az eset: Az allatkert a médiaterv alapjan $20-os CPM (Cost-Per-Mile, vagyis ezaegjelenés

koltsége) aron, kozvetleniil megvasarolta a Boston.com oldal egyes hirdetési zonait, hirdetések

kihelyezése céljabol.
Technikailag ez igy néz ki:
1. A felhasznal6
meglatogatja a

Boston.com oldalt a

bongészdje segitségével.

2. A Boston.com behivja
az altala hasznalt ad
szervert.

3. A kiad¢ oldali ad
szervemegvizsgalja a
szabalyrendszert, mely
alapjan latja, hogy az
allatkert hirdetését $20

Publisher |
| Ad Server |

= boston.com »= -

S ) SR . (A",

monnm-:{m pokz O pok
t

3 ) > Advertiser

N/ | Ad Server |

1

The o0 wants you
A -

»w bostan.com o -
=B

8. dbra Ad szerver kommunikaci6 a hagyomanyos esetben

CPM aron meg tudja jeleniteni az egyik zonan. Az ad szerveezt , kozli” a felhasznalo

bongészdjével, amely kommunikal az allatkert hirdet6 oldali ad szerverével. A kiad6

oldali ad szervetgy megjelenést bemér.
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4. A hirdet6 oldali ad szerver tudja, hogy a Boston.com edyiedetési zonaiban ki tudja
szolgalni az allatkert hirdetését. A megjelenést oldal/zona/kreativ bontasban méri és

médiakoltségként elszamolja.

5.4.2. Miben mas a programmatic megkozelités?
A programmatic elv elterjedése felfedte a hagyomanyos online hirdetési piac bukkanoit és
nehézségeit, igy az eddig ,,garantalt” hirdetési forma hanyatlani kezdett. A hagyomanyos
meglozelités nem foglalkozott azzal a ténnyel, hogy nem mindemédiara forditott koltség
kozvetleniil jelentkezik Ezen kiviil a kiad6i kinalat id6vel meghaladta a hagyomanyosan
vasarolt média keresletét, igy tulkinalati piac jott 1étre, ami sok iires megjelenéshez és hidnyos
inventory-hoz vezetettlarmadrészt pedig a hagyomanyos modellben a hirdetének nem volt
lehetdsége elutasitani egy-egy megjelenést, vagyis teljes mértékben ra volt utalva a technoldgiai
szolgaltatokra.

Itt jott el a programmatic ideje, aminek tobb valfaja terjedt el a hirdetési piacon. Az egyik
tipusa az eddig roviden bemutatott és a koztudatban is elterjedt Realtime Bidding (RTB), a

masik pedig a Programmatic Direct.

5.4.2.1. Programmatic vs. RTB
Real-timeBidding: Tobb vevo és egy kiadd kozotti kapesolat, egy adott hirdetés megjelentetése
céljabol aukcids modellt alkalmazva. ,,Az RTB Iényege, hogy minden egyes megjelenési
lehetdséget valos idében (real-time) értékel a rendelkezésre allo informaciok alapjan, és az
alapjan hatarozza meg a licit értékét, illetve akar a kiszolgalando kreativot (dinamikus kreativ
optimalizalas) is.” (Ihasz, 2012) A technologia nagyszerlisége az automatizmus mellett a
gyorsasaga, hiszen az egész kommunikacié a masodperc tortrésze alatt zajlik az ad exchange
online hirdetési piactereken (Google Ad Exchange, Yahoo! Rubicon, AppNexus, stb.). Az
RTB-nek két tipusa terjedt el a piacon, a nyilt-, illetve a zart programmatic piacterek.

e Open Exchange nyilt piactér

e Private Exchange (Deal ID)zart piactér
Programmatic Direct: A direkt pogrammatic egy vevo ¢és egy eladd kozotti kapcsolatot
feltételez, igy lényegében a hagyomanyos hirdetési modellt hasznalja, kiakndzva a

programmatic adta lehetdségeket.

5.4.2.2. DSP-k, SSP-k, azaz a harombetiis roviditések
Ugyantigy, mint a hagyomanyos kézgazdasagban a programmatic esetében is fontos, hogy a
kereslet és a kindlat egyensulyban legyen. A keresletet a DSP (Demand Side Platform), mig a

kinalatot az SSP (Supply/&ll Side Platform) szolgalja ki.
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DSP: A DSP egy technoldgiai platform, mely kdzpontositott és Osszesitett mdédon biztosit
tobbcsatornas médiavasarlasi lehetdséget, beleértve az Ad Exchange-eket, hirdetési haldzatokat
(ad network) és a kiilonb6z6 SSP-ket, kihasznalva a realtime bidding adta lehetdségeket. A
DSP+hez tobbféle SSP is tartozhat, hogy minél tobb adat és inventory alljon a rendelkezésére.
A Demand Side Platforifeladata, hogy licitaljon egy adott megjelenésre, amit az Supply Side
Platform-& szolgaltatnak szamara. A nyertes licitet minden esetben muszaj megjelentetni az
adott hirdetési zénan. Az RTB vildgaban a DSP-k rendelkeznek azzal a hozzaadott értékkel,
nevezziik mesterséges intelligencianak, ami sziikséges ahhoz,hogy eldontse, kinek, milyen,
hirdetést, mikor mutasson meg ugy, hogy kdzben maximalisan figyelemmel kisérje és teljesitse
a hirdetd elvarésait, vagyis maximalizalja a hirdet6 ROI értékét. Tulajdonképpen ez egy
rendkiviil komplex valos idejii dontéshozatali rendszer, aminek a méasodperc tort része alatt kell
eldontenie, hogy az adott felhasznalé szamadra relevans-e egy hirdetés azon az aron, ami még
éppen megéri (floor price) a hirdetdnek. Természetesen mindezt Ggy teszi a rendszer, hogy ne
terhelje le az oldalt kiszolgaldé ad szervermiikodését, vagyis ne lassitsa le a weboldal
betdltodését. Erre az igényre hoztak létre az Open RTB szabvanyt, ami alapjan maximalisan
100 ezredmasodperc i1d6 alatt kell kiszolgalni az adott hirdetést.
SSP: Az SSP egy olyan technologiai platform, ami automaizalt médon képes menedzselni a
médiaeladast és a hirdetési haldzatok irdnyitasat a kiadok szamara. Az SSPk alkalmazasanak
leghasznosabb teriilete a ,,yield management”, vagyis a hozammenedzsment, ami nem mas,
mint ,,a megfeleld termék (hirdetés), a megfeleld vasarlonak (felhasznalo), a megfeleld idében,
a megfeleld helyre (zéna) torténd értékesitése a bevétel vagy a profit maximalizalasa
érdekében” (Kimes, 1989).Kimes mondanivaldjat atiltetve az SSP-kvilagaba, tehat a
hozammenedzsment abban segit, hogy a kiadok az el nem adott inventory-t alacsonyabb CPM
aron értékesitsék, mintha kozvetleniil adnd el, csokkentve ezzel az lires megjelenéseket és
novelve a kiadok bevételeit. A kinalati, kiadoi oldal rengeteg hirdetési haldzattal, tgynevezett
Ad Network-kel, iletve kiilonb6zé Ad Exchange-ekkel, vagyis piacterekkel allnak
kapcsolatban, hogy minél tobb hirdetést tudjanak kiszolgélni (ezt vagy licitalas utjan teszi meg,
vagy pedig magan tigyletek, un. private deal-ek segitségével) az RTB rendszereken keresztiil.
A folyamatos €s zavartalan miikodéshez ki kellett dolgozni egy teljesen 1j, eddig nem
hasznalt hirdetéskiszolgaloi modellt, ami biztositja a szabad piaci versenyt és illeszkedik a
programmatic nyujtotta technoldgiai platformra. A waterfall (vizesés) modell lehetdséget nyujt
arra, hogy egy kiadé (médiatulaj) szdmtalan SSP-hez csatlakozhasson, eldsegitve ezzel a piaci

versenyt és az egyes megjelenésekért valo licitalast. A kiadok ebben az esetben meghataroznak
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egy minimalis arat (floor price), ami alatt nem kivanjak eladni az adott zonat, hanem inkéabb
sajat, altaldban szponzoracidos kampanyokkal megtoltik azt. Abban az esetben, ha az elsé
megkérdezett SSP alacsonyabb CPM aron akar hirdetést megjelentetni a zonaban, mint a kiad6
altal meghatarozott floor price, a rendszer automatikusan tovabb kiildi a még szabad zonat egy
masik SSP-nek, ami szintén ajanlj egy bizonyos arat, mindezt addig, mig az egyik SSP meg
nem jelenit egy bizonyos hirdetést, de legfeljebb 1 masodpercig. Az id0 leteltével a kiadé oldali

ad szerver donti el, hogy milyen hirdetés jelenjen meg a zénéban.

9. abra Waterfall modell
Forras: AdExchanger.com (2015)
http://adexchanger .com/the-sell-sider /the-pr ogrammatic-water fall-mystery/

A waterfall modell mellett egyre népszeriibbé valik a legujabb technologia, a header
bidding alkalmazasa is, ami tovabb segiti a kiadok munkdjat. A header bidding esetén a kiadok
ugyanugy, tobb SSP-vel allhatnak kapcsolatban, de ebben az esetben egyszerre tobb ajanlat
koziil valaszthatnak, a bevétel maximalizalasa érdekében. Ertelemszertien, igy a legmagasabb

aron képesek értékesiteni az adott zonat és nem a floor price fogja meghatarozni, hogy mekkora
lesz a gydztes licit.

WATERFALL AUCTION VS. HEADER AUC]
$2.00 floor $2.00 floor
e — D — e

REQUEST s

B0
ey  PaRTNERZA 5T

10. abra Waterfall vs Header bidding
Forras: Adform.com
http://site.adfor m.com/publisher gheader -bidding/
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Példa a programmatic hirdetési piacra:.

Hirdeto: Az allatkert
Az eset: Az allatkert DSP-k segitségével szeretne hatékonyan médiat vasarolni,
kiilonboz6 piacterek hasznélatdval a Boston.com oldalra.
Technikailag ez igy néz ki:

1. A felhasznalo meglatogatja a Boston.com weboldalt a bongészdje segitségével.

2. A bongész6 meghivja a weboldal ad szerverét.

3. A kiado oldali ad szervernek nincs private dgabrre a megjelenésre, igy tovabb kiildi
az igényt az SSP vagy Ad Exchange részére.

4. Az SSP kiild egy licitalasi felhivast a DSP-k szamara.

5. A DSPxk leadjék a licitjiiket, érvényesitik azt és kivalasztjak a legrelevansabb kreativot
a felmertlt igény szerint.

6. Az SSP meghatarozza, hogy mely DSP nyert és értesiti azt.

7. A nyertes DSP visszakiildi az adott kreativ ad szerver tagt (azonosito).

8. Az ad szervekiszolgalja az allatkert hirdetését.

]

Publisher
Ad Server Advertiser
- = Ad Server
A /\ N 7 -

) [ SE

3 4 /’,/5 \| .,/" .z‘
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11. abra Hirdetéskiszolgalas RTB segitségével
Forras: https://www.dataxu.com; Learning Center

5.4.3. A hirdeték miért vasarolnak programmatic megjelenéseket?
Az online hirdetési piac szerepl6éi mar megtapasztalhattdk, hogy minden hirdetésmegjelenés

mas ¢és mas, azaz eltérd sullyal rendelkeznek, vannak hasznos ¢és kevésbé hasznos
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megjelenések. A tobbi ipamgban jol mikodo és elterjedt atalanydijképzés (flat rate pricing) a
programmatic piactereken nem hasznéalhat6, mivel ez eredménytelen miikodéshez és kiilonféle
arbitrazs modellek 1étrejottéhez vezetne. Arbitrazs-lehetéségeknek nevezziikk azokat a
valamilyenpiaci félrearazasbol adodo lehetdségeket, amelyek a kockazatmentes hozamhoz
képest azonnal és kockazatmentesen nyujtanak magasabb hozamot.'* A hagyomanyos online
hirdetések esetében a hirdetok megjelenés-csomagokat vasarolnak, azaz megvasaroljak a
hirdetések médiakoltségét, azaz az egyes weboldalak hirdetési zonait.

Pé¢lda: Vegyiink egy csomag almat, amiben van zo6ld-, és piros alma is. A z6ldalma
darabja 150 Ft, mig a piros¢ csak 50 Ft. Ha csomagban vessziik, nem tudjuk, hogy pontosan
hany darab zold és hany piros almat vesziink, igy lehet, hogy tilnyomdrészt az olcsébb piros
almat vessziik meg dragabban. Am, ha az almékat csoportositja az eladd, akkor pontosan
tudjuk, hogy egy zacskdban csak piros, vagy csak z6ld alma lesz, igy konnyen kiszamolhato a
csomag értéke. Az internet nyelvére leforditva egy weboldalnakobb hirdetési zonaja van, amit
aruba bocsat. Ezek koziil van prémium (above the fold, vagy mas néven hajtas felett) és standard
(below the fold, azaz hajtas alatt) zona. ,,A hajtas feletti rész a honlapnak azon teriilete, amely
a képernyén az oldal legorditése (scrollozas) nélkiil lathat6.”*® Természetesen a hajtas feletti
rész, vagy mas néven first screen minden felhasznalonak az eltéré képernydbeallitasok miatt

mashova esik, de ezt képes kezelni a hirdetést kiszolgalo ad szerver. A first screen-re helyezett

zondlk megjelencsel Féoldal Gorgetés #1
dragabbak, mint az oldal T
aljan 1évék, ami igencsak 1:":" = -==-
megdragitia ~ az  online L b ' i:gj'" = ”’-
marketing szolgaltatasok arat : = E e ‘

i z B - ESSSSETE—
is. Ezek utan a DSP eldonti, B I —
hogy melyik zoénakodon mg‘ B ”Tdah_ =g
érhetd el a leghatékonyabb i — "

(ROI, ROAS) moédon az

adott hirdetd célcsoportja. Ez w e

a mesterséges tudas a DSP-k ! = I D

feladata. 12. abra Egy weboldal hirdetési zonai

14 Abszoluthozam.hu: Arbitrazs
http://abszoluthozam.hu/tudastar/lexikon/arbitrazs.php

15 Ma4té B.: A weboldal hajtas feletti része
http://www.matebalazs.hu/hajtas-felett.html#ixzz3xbjxIZGS

-28-



5.4.4. A weboldalak/kiadok miért adjak el a zonaikat a programmatic csatorna részére?
A legtobb weboldal egyetlen bevételi forrasa a hirdetési zonak, vagyis a hirdetéskészletének
értékesitése utan jard pénzosszeg. Ahogy minden megjelenés, ugy minden weboldal is eltérd,
igy akadnak prémium oldalak és long-tail oldalak is.Ertelemszeriien a prémium oldalak zonai
sokkalmagasabb aron keriilnek értékesitésre, mivel ott magasabb a latogatészam, ami biztositja
a folyamatos latogatottsagot. A hirdetéskészletre vald kereslet rendkiviil dinamikus a volumen
¢s az ar vonzataban. Volumen alatt jelen esetben a zondval taldlkozé felhasznalok tomege
értend6. Am fontos, hogy a kereslet mulandé, igy ha nincs folyamatosan biztositva
céltartalommal egy-egy zOna, akkor a bevétel elvész, pontosabban nem az adtt kiadonal fog
realizal6dni.

Példa: Adott egy rendkiviil j6 adottsdgokkal rendelkez0, belvarosi, divatos szalloda, ahol
30 000 Ft/¢j-t6l talalhatok kiad6 szobak. A hotelnek 1 000 szobdja van és a tulajdonosok
rutinosan péntekre és szombatra eladnak mindezobat. Kedden és szerdain azonbanmar az
50%-0s foglaltsagot is nehézkes elérni, melynek okén 15 millid forint bevételtdl esik el a hotel
ezeken a napokom szalloda marketing igazgaoja tanacsolja az 0j marketing irdnyzatok
bevezetését. A programmatic hirdetési csatornat kiaknazva, a szalloda kiadatlan szobadit egy
internetes oldalon hirdetik meg a hozammaximalizalas (yield) elvét kovetve. Ezzel a huzassal
az akcids, 24 000 Ftes szobaarral tovabbi 250 szobat sikeriil kiadni naponta, amivel a hét
kozbeni bevételt 40%-kal novelte a szallodalanc. Hasonld elvet kdvet az online piacterek

miikodése is, igy a kiadatlan, ,,lires” zonakat is be lehetvonni az értékesitési csatornaba.

5.4.5. Siitik

Technikailag a felhasznalok online viselkedését a weboldalakba implementalt kis kodok,
ugynevezett ,,pixelek” mérik, amik az adott helyzetben egy azonositot (siiti) helyeznek el a
bongészében. A cookie (sliti) egy informacidcsomag, amelyet a szerver kiild a bongészonek,

majd a bongészd visszakiild a szervernek minden, a szerver felé iranyitott kérés alkalmaval.

(1) HTTP Request

i
(Z) HTTP Responee + Set-Cookie
gl
(@) HTTP Request + Cookie
—

Web Client Web Server

(@) HTTP Responze
-—

13. abra A siitifajl toltése
Forras: shiflett.org (2003)
http://shiflett.or g/articlesthe-tr uth-about-sessions
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A cookiekban nincsenck személyes adatok, csak a latogatd bongész6jét és annak
interakcidit lehet veliik lekdvetni, egyes személyeket nem! Ezen siitik alapjan késobb a
weboldal tudja, hogy egy adott felhaskb mar jart az adott oldalon, sét ezek altal lehetdség
lesz relevans tartalmakat megosztani a netezdvel a viselkedési szokasait figyelembe véve. A
siitik minden esetben text, vagyis szoveges fajlok, melyeket a bongészd kap a meglatogatott
weboldaltol. Két csoportjuk van: a 1st party és a 3rd party cookie.

e 1st party cookie: A meglatogatott weboldal (domain) tulajdonosa a latogatast azonositja
be és ezt az adott latogatast (visit) tarolja a cookie-ban.

e 3rd party cookie: Az adott weboldalon egy harmadik féltd] szarmazo adatcsomagot kap
a bongész0, vagyis a latogatodt (visitor) tarolja a cookie-ban.

A 3rd party cookieke segitségével az egyes analitikai rendszerek azonositani tudjak a
korabbi latogatokat, igy szlirik ki a kiilonb6zd eszkdzok és a két latogatds kozti 1d6 miatti cookie
duplikéciokat, vagyis ténylegesen csak az egyéni latogatokat mérik. 1st party
cookiek esetében minden latogatast kiilon cookie-ként azonosit a rendszer, ami torzitja a valds
latogatasi adatokat.

A felhasznalorol gytijtott adatokat az oldal tulajdonosa eladhatja egy fiiggetlen harmadik
felnek (DMP) vagy felhaszndlhatja sajat maga késobb hirdetési célokra. A folytonos bongészés
kovetkeztében megtelik a netezOk sajat ,,siitis doboza” (cookie jar), ami sszesitve tartalmazza
a személyes viselkedési adatokat és bongészési eldzményeket. Abban az esetben, ha mar a
felhasznald nem tartézkodik a hirdetd weboldalan, de késdbb mas oldalon szeretnénk ujra
megszolitani 6t, akkor a retargeting taktika alkalmazasa sordn is a siitiket kell felhasznalni. A
retargeting felhasznaldsanak modjairdl a késébbiekben még lesz szo. Osszegezve a
bongészdben elmentett siitik segitenek a hirdetOk szamara, hogy relevans tartalmakat osszanak
meg a felhasznaloknak, amik tevékenységre (vasarlas, feliratkozéas, vide6 megnézése, stb.)
késztetnek, ezaltal bevételt jelentenek a hirdetd szamara.

A cookiek hasznalatara vonatkozo jogszabalyokat a 2002/58/EC Europai Unids iranyelv
szerint, a hazai jogalkotok az elektronikus hirkozlésrdl szol6 2003. évi C. térvényben fektettek
le. Ezek alapjan: ,,155. § (4) Egy el6fizetdnek vagy felhasznalonak elektronikus hirk6z1d
végberendezésén csak az érintett felhaszndld vagy el6fizetd vilagos és teljes kor — az
adatkezelés céljara is kiterjedd — tajekoztatasat kovetd hozzajarulasa alapjan lehet adatot tarolni,
vagy az ott tarolt adathoz hozzaférni.” A jogszabaly alapjan csak a radiofrekvencias jelet
alkalmazo, illetve keresd-, és gyorsitotar-szolgaltatast végzé weboldalak esetében kell

alkalmazni az idézett torvényt, tehat egy atlagos weboldalon vagy webshop esetében nem
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sziikséges. Ettol fliggetleniil 1étezik egy masik unids direktiva is, ami nem kdotelezo jogszabaly
Magyarorszagon, de mindenképp érdemes figyelembe venni. Ezek alapjan a viselkedésalapu
cookiek (pl. AdWords, Gemius, stb.) esetén ajanlott egy adott weboldal szamara, hogy

hozzajarulast kérjen a felhasznaloktol a cookie hasznalatra. (Net-jog.hu, 2015)

5.4.6. A kampany méréséhez és kiszolgalasahoz sziikséges méropixelek
Minden RTB kampany alapja a mérés és az elemzés, am ehhez elengedhetetlen kiilonb6z6
méré-, vagy mas néven tanuldpixeleket az oldal bizonyos részeibe, illetve a kreativba

implementalni. Alapvetéen haromféle pixelt kiilonboztetiink meg:

e Kreativ pixel: A kreativhoz tartozo szkripteket a kiado oldalaba, azon beliil is a
kiado6i ad szervere kell beépiteni. Az esetek nagy részében ez a kod felel a kreativ

megjelenitéséért, illetve a megjelenés méréséért.

o Aktivitast méré pixel: A kiilonféle aktivitast mérd pixeleket a kampéanytdl fiiggden
altalaban a hirdet6 f6-, termék-, és konverzids oldalaba kell beépiteni. Ez a szkript
felel a célcsoport meghatarozasaért és késobb a kiépitéséért és ez méri a KPI

mérdszamokat és a tranzakcios adatokat is.

e Add-on pixel: Az add-on(kiegészité) kédokat minden esetben a kreativba kell
szervenek, hogy a hirdetés ténylegesen megjelent. Manapsag egyre elterjedtebb a
lathatd (inscreen/viewable) kreativok mérése, s6t mar értékesitése is, hiszen ezek
biztosan megjelentek a felhasznalé monitorjan. Az IAB standard szerint viewable
megjelenésnek az a kreativ szamit, melynek 51%-a legalabb 1 masodperc erejére
lathato volt a felhasznalo képernydjén. Ez a fejlesztés megoldotta azt a problémat,
miszerint egy oldalbetoltddés alatt (mikor a felhasznalé meghiv egy oldalt) olyan
zonakon is jelenik meg hirdetés, ami esetleg az oldal aljan a felhasznald szdméara
,lathatatlan” helyen jelennek meg, igy nem hordoznak értéket (dm ugyantgy

megjelenésnek szamit, igy a kiado, vagyis az adott weblap pénzt realizal beldle).

5.5. HOGYAN VALASZT A DSP?
A DSPaek harom f6 valtozot kell vizsgalnia: a fogyasztot, a kontextust és a kreativot, azaz Ki
az, aki latni fogja az adott iizenetet, hol és mikor fogja 1atni azt és ezek utan mar ,,csak” azt kell
eldénteni, hogy éppen melyik iizenetet mutassa meg neki. Osszességében elmondhatd, hogy a
vasarlasi vagy barmilyen cél elérése érdekében meghatarozott folyamat eltérd fazisaiban 1évé

fogyasztot mas-mas célzasi beallitasokkal lehet elérni, s6t a hirdetd szamara iS mas értéket
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képvisel a kiilonb6z0 fazisokban allo felhasznalo. Ez azt jelenti, hogy egy olyan személyt, aki

nagyon kozel all a vasarlashoz, vagyis a konverzids tdlcsér végén jar, érdemes magasabb aron

megszolitani, mint azt, aki az egész folyamat elején jar.

1. Tablazat: A fogyaszto, a kontextus és a kreativ

Fogyaszto:

Ki fogja latni az iizenetet?

Mely weboldalt kereste fel a kozelmultban
a felhasznal6?

Valodszintisithetéen mit fog vasarolni?
Volt-e mar a hirdeté weboldalan korabban?
Milyen eszkozrél bongészik, és milyen
bongészdt hasznal?

Hany éves, mekkora a jovedelme?
Kontextus:

Milyen eszkoz vagy csatorna fogja
kiszolgélni a hirdetést?

Mikor lesz lathato a hirdetés?

A felhasznald épp réérésen bongészik,
vagy elfoglalt éppen?

Az adott iizenet hatsos lesz-e ma?
Hogyan teljesitett a hirdetd weboldala

korabban?

Kreativ:

Mit akar a hirdet6 elérni az tizenettel?

Az éppen aktualis lizenetnek van-e valami
szekvencialis szerepe?

Standard bannerhirdetést vagy rich média
tipust hirdetést akar-e a hirdetd?
Talalkozott-e a felhaszndlo ezzel az

tizenettel korabban?
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Webes elozmények

3rd party piaci adat
1st party retargeting adat

ryr e e

3rd party demogrdfiai adat
Mikor és hol fognak az iizenettel

talalkozni a felhasznalok?
Tablet? Okostelefon? Asztali gép?

A felhasznalo idozondja szerinti pontos ido
Online tevékenységi mintdk és
kovetkeztetések alapjan
Vasarnap reggel vs. hétfo reggel
A webhely-szintii viselkedésmérés sokszor
segit az optimalizacioban
Melyik iizenetet jelenitse

meg a rendszer ?
Ismertségnovelés vagy konverziomaxima-
lizalas?
Volt-e el6zmény, lesz-e folytatds a kreativ-

szekvencia szerint?

Display vagy mobil? 300x250, 728x907?

Prospecting vagy retargeting kreativ?



Osszegzésképpen a DSP felelds azért, hogy az SSPk felkérésére kivalassza, hogy mely
kreativot, mely zénakodra szolgélja ki és, hogy minderre mennyit koltson a korabban
Osszegyljtott és atadott adatokat figyelembe véve. A rendelkezésre allo id6kereten beliil el kell
dontenie a rendszernek, hogy az adott felhasznalo vajon beletartozik-e a kreativ mogottes
célcsoportjaba, vagy teljes mértékben irrelevans szamdéra. Ezt a tudéast rengeteg,
hozzavet6legesen 200 gyiijtott attributum vizsgalataval, illetve rengeteg tanulassal szerzi meg

(pl. Site ID, datum, nap, Exchange ID, bongészd nyelv, kreativ méret, stb.).

Context consumer Creative

Creative ID

Referring frame
URL publisher
Site ID
Exchange name

Exchange's user ID

Dataxu's user ID

Mobile device 1D (for mobile)
Android ID (sometimes)

Creative concept
Media type
oOffer/incentive

Banner types allowed User agent Animated
Video types allowed IP address Sound
Video companions allowed GEO location (from registration data) Video
producer (for embedded videao) Latitude/longitude (rarely) Size

Bid floor 3rd party data segments (26k) Expandable

Expandable types allowed
Context categories (~400 T1&T2)
Page language

Page safety data

Page quality data (from vendors)
Historic performance of the site
IAB video ratings

Time of day

Day of week

Color / composition
Call to action
Language

Buyer profiles from advertiser data

Interaction with advertiser's site & ads

Browser, OS5, version, device type

GEO from IP address database

Connection speed from IP database

Supplemental user data from client-data integration
Aggregate demographic data derived from GEO
Purchase intent behavior

14. abra A DSP-k altal felhasznalt attribitumok
Forras: https://www.dataxu.com; Learning Center

Els6 korben el kell dontenie, hogy milyen tipusu hirdetést szeretne kiszolgalni a rendszer;
hagyomanyos célzott, retargeting, vasarolt k6zonség alapu vagy optimalzacios célat. A
hagyomanyos célzott hirdetések esetében egyszerli a dolga, mivel ezek az informaciok
(els6dleges adatok segitségével) kozvetleniil a rendelkezésére allnak, ilyenek példaul az
oldalkategoria (hiroldal, sportoldal, stb.), az eszkdztipus (mobiltelefon, Tablet, PC, stb.), a

média tipusa vagy a napi iddzités.

A retargeting ennél egy fokkal bonyolultabb, mivel ebben az esetben olyan
felhasznalokat szolit meg a rendszer, akik valamilyen médon mar interakcidba léptek egyszer
a hirdetési kampannyal. A retargeting funkciohoz sziikséges legalabb egy mérdkodot
elhelyezni &ampany érkez6-, vagy 6 oldalaba. A latogatas utan a cookie-ban tarolt informacio
atadodik a DSP-nek,igy a kovetkez6 talalkozas soran a mar tudja, hogy az adottelhasznalo
korabban mar jart a hirdeté weboldaldn, vagyis feltehetden érdeklddik az adott céltartalom irant.
A vésarolt kozonség alapi hirdetéskiszolgdlds a hagyomanyos célzasi lehetdségeket
egésziti ki, kiils6 forrasbol szarmazo adatokkal. Az RTB piac szereploi kozott ugyanis vannak

olyanok, akik az adatok gytijtésébdl és azok értékesitésébdl €lnek, ezek az ugynevezett DMP-

-33-



k, vagyis a Data Management Platformok. A DMPBgy opcionalis lehetéséget biztositanak a
hirdet6k szdmara, hogy az altaluk kordbban gytijtott adatokat (ezek az ugynevezett 3rd party
datak, vagyis olyan adatok, amiket egy fiiggetlen harmadik fél biztosit) felhasznalva
megkonnyitsék a targetalast, azaz a hirdetések célzasat, igy kiilon tanulas nélkiil szinte azonnal
elérhetévé valik a hirdeté célcsoportja. Am ,,nem nehéz belatni, hogy az, hogy valaki egy
demografiai csoportba tartozik, 6nmagaban még nem teszi 6t érdekl6dévé egy termék vagy

Szdgaltatas irant.” (Ihasz, 2012)

DATA INTO INSIGHT AND INTELLIGENCE FOR ACTION

Single view of consumer

Insights

PLATFORM

Intefiigence

15. abra DMP-k miikodése
Forras: Ahmad W. (2013)
http://www.dlideshar e.net/WasimAhmad8/dmp-multiscr een-mobile-commer ce

A negyedik csoportba pedig az optimalizacios folyamatban résztvevé hirdetések tartoznak,
melyek a multban gytijtétt konverzids adatok segitségével azonositjdk az adott felhasznélo
érdeklddését az éppen aktualisan hirdetett termék vagy szolgaltatés irant. Ez azt jelenti, hogy a
korabban sikeres konverziot végrehajtdo felhasznalok (pl. vasarlok) attributumainak
vizsgalataval kiillonb6z6 profilokat allit fel a rendszer és e viselkedési modellek alapjan a DSP
Uj, eddig el nem ért, am feltehetden relevans felhaszndlokat képes szerezni. Ezt nevezziik
prospecting taktikanak, illetve look-alike kutatasnak.

Példa a retargetalt kozonség kiépitésére:

A cél: A kampany sordn szeretné az allatkert megcélozni azokat a felhasznalokat, akik mar

jartak az allatkert honlapjén, igy feltételezhetden az allatkert célcsoportjaba tartoznak.
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Technikailag ez igy néz ki:

1. A felhasznalé meglatogatja az allatkert honlapjat.

2. A DSP altal generalt és az allatkert honlapjaba implementalt mérékoéd a bongészo
segitségével meghivja a DSP-t, ezutan leolvassa a felhasznalo bongészdjében szerepld
siitiket €s hozzarendeli az ,,allatkert célcsoportja” szegmenshez.

3. (Opcionalis 1épés) Ha a DSP el6szor talalkozik az adott felhasznaloval, valaszthatja azt
az opciodt is, hogy a felhasznald egyedi azonositojat szinkronizalja egy SSP-vel. Ez

lehetdvé teszi azt, hogy az SSP kiildjon a felhasznalo bongészojének siiti azonositdjanak
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16. abra Retargeting
Forras: https://www.dataxu.com; Learning Center

Példa a 3rd party kozonség kiépitésére:
A cél: A kampany soran felmeriilt az igény, hogy kizardlag 30 évnél iddsebb ndket célozzon
meg a rendszer, amit 3rd party data (DM&Fnalataval szeretnétek elérni.
Technikailagez igy néz ki:
1. A felhaszndl6 egy online tarskeresd regisztracioja soran megadja a nemét, a korat €s
egyéb személyes adatait.
2. A tarskeres6 oldal ezeket az adatokat eladja (kivétel, ha ez tiltott) egy adatszolgéltatonak
(data vendor).
a. (Elofeltétele a 3. 1épésnek) Az adatszolgaltatd egyezteti a siitifajlokat a DSP-vel,
annak érdekében, hogy az azonositok szinkronizélva legyenek.
b. (Nem elofeltétele a 3. 1épésnek, am a piactérrol valo kozonségvasarlas esetében
elofeltétel). A DSP Osszefésiili a siitifajlokat az SSP-vel vagy a piactérrel.
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3. Az adatszolgaltatd atadja az Osszes gyiijtott adatot a DSP szamara és figyeli, hogy

torténik-e valtozas ezek utan a profilban.

17. abra DMP adatok hasznalata
Forras: https://www.dataxu.com; Learning Center

5.6. ATTRIBUCIOS MODELL: HOGYAN MERI A HIRDETO A TELJESITMENYT?
Egy-egy reklamkampany teljesitményét a hagyomanyos megkozelitésnél igen nehéz
hatékonyan ¢és minden kétséget kizardlag mérni. Gondoljunk csak bele, egy oriasplakat-
kampéany esetében, hogyan bizonyithatdé be, hogy a plakdt miatt ment be valaki egy
hipermarketianc egyik tizletébe? Természetesen vannak erre kiilonféle reprezentativ kutatasok,
de 100%-ks eredményt ezekkel sem lehet biztositani, illetve az aruk miatt, nem is lehet minden
egyes kampanyra alkalmazni. Erdekes modon a reklampiac elfogadta, hogy bizonyos hirdetési
csatornak hatékonysagat és megtériilését nem, vagy csak nagyon nehézkesen lehet mérni. Am
az online hirdetések megjelenésével ez az igény eszkalalodott és mindenki eredményt és
megtériilést var el egy-egy online kampanytol. A reklamszakemberek szdmara rendelkezésre
allnak kiilonféle analitikai szoftverek, kreativokban elhelyezett kattintasi-, és mérdkodok,
illetve a korabban emlitett ad szerveszolgaltatok altal biztositott mérési eredmények, igy akar
a kampany kozben vagy a kampany végén, Uin. postbuy riportban minden fontos mérdészamot
(megjelenések szdma, kattintasok szadma, atkattintasi ardny — CTR%, latogatok szama,
latogatasok szama, lathatdsag — inscreen (a felhasznald monitorjan ténylegesen megjelent-e a
hirdetés), dwell értékek (a kreativval eltoltott id6, pl. egy banner flash jaték esetén), stb.)
megkaphatnakA mérészamok mellett rendkiviil fontos, hogy az egyes hirdetési csatornak

konkrét teljesitményét és megtériilését is figyelemmel kdvessék. Erre az igényre jottek 1étre az
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ugynevezett attribicios modellek. Alapesetben kétféle attribuicios modell 1étezik, az egyik a
PostClick, a masik pedig a Post-View (mas néven View Through) modell.
Az abra alapjan tehat harom konverzios csoport kiilonithetd el:

1. Direkt csoport: Idetartoznakazok a felhasznalok, akik egyaltalan nemtalalkoztak a
kampannyal, de ettd] fiiggetleniil meglatogattak a hirdetd weboldalat.

2. Post-Click csoport: A PostClick csoport tagjai lattak a kampanyt (megjelent a
képernyOn), sot kattintottak is a hirdetésre és ez altal érkeztek meg a hirdetd
weboldalara. A Post-Click action, azaz cookiitt kattintasbol eredd action. A
cookiezott kattintas utani post-click action oldalletoltést jelol, figyelembe véve a
beallitott action id6korlatot. A postelick action magasabb prioritast, mint & post-view
action

3. Post-View csoport: A legérdekesebb eset a Post-View felhasznaloké, mivel ehhez
specidlis technikai hattértdmogatés is sziikséges. A Post-View konverziokat csak
beépitett mérdkoddal, vagy 3rd party cookie technoldgia hasznalataval lehet mérni.
Ok azok, akik ugyan talalkoztak az adott hirdetéssel, de nem kattintottak ra, am egy
késobbi iddpontban meglatogattdk a hirdetdé weboldalat kozvetleniil, direkt
latogatoként, vagy egy internetes keresobdl érkezve (search csoport). Kutatasok
bizonyitjak, hogy ez a csoport a leginkdbb affinis az adott hirdetésre, hiszen 6k
emlékeztek a hirdetés lizenetére, targyara €s az adott markara is (branding hatas), igy
nem impulziv latogatdként, hanem tudatosan latogattak el a hirdetd weboldaléra.

Sajnos a Post-Viewonverziokat - .
Latogatok a landing oldalon

rendkivill nehéz elfogadtatni a * * , *** *** * * *
hagyomanyos felfogasu * * * * * * * * * * * * *
hirdetokkel, hiszen a Post-View

konverzidk altaldban direkt vagy

, , Latta a kampanyt Latta a kampanyt Nem litta a
search forgalomkent latszanak’ és kattintott a de nem kattintott kampényt
hirdetésen a hirdetésen

igy a hirdet6 sajat analitikai, vagy

crMrendszercbennemanivanes  ARRE $R49999%
hatéséra érkezéknek fognak tiinni, * * * ** ﬂttt***

Ezt csakis az ad szerver- posT-cLiCK POST-VIEW DIRECT
szolgaltatok tudjak mérni, 18. abra Post-Click; Post-View csoport

specialis eszkozokkel. 1

16 Gemius.hu: gemiusDirectEffect Usear Manual
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6. RTB KAMPANYOK KEZELESE

6.1. MARKABIZTONSAG (BRAND SAFETY)

A markabiztonsag a mindségi hirdetésmegjelenitések egyik legfontosabb mozgatdrugoja, igy
nem mehetlink el mellette sz6 nélkiil. A markabiztonsag azt jelenti, hogy a hirdet6 védve van a
megitélését negativan befolyasold megjelenésektol, vagyis csak megbizhaté €és mindségi
weboldalakon lesz lathatd az adott hirdetés. A reklamtorténelem sordn rengeteg atgondolatlan
hirdetés keriilt ki a nagyvildgba akar online, akar offline modon, ami sok esetben az id6zités,
vagy éppen a reklam fizikai helye miatt valt viccessé, de sok esetben sértévé és morbidda (lasd.
Melléklet — Brand Safety példak). A reklamok, bannerek elkészitése egy tobblépcsds folyamat,
kezdve a gondos tervezéstél, az elkésziilés utani auditig. Altalaban elmondhat6, hogy nem a
reklam mondanival6javal vagy éppen a megjelenésével van a probléma, hanem sok esetbera
rossazil megvalasztott reklamhely, azaz a rekldm fizikai kornyezete vagy egyéb elére nem
lathato nehézség miatt Sikertelen lesz az adott kampany. Az, hogy egy-egy kampany negativ
visszhangot kap, sok esetben az egész markara rossz kihatassal lesz, mivel sériilhet a marka
megitélése. Eppen ezért rendkiviil fontos, hogy a reklamok hol, mikor, milyen kérnyezetben és
kinek jelennekmeg, amire a programmatic csatorna képes miikodo valaszt adni.

Alapvetden a brand safety-nek kétféle tipusa van. A legtobb DSP alapértelmezetten sztiri
a sérto, illetve erdszakos tartalmu-, €s a fejlesztés alatt allo, jelenleg nem miik6dé oldalakat is.
Ebbe a kategoriaba sorolhatok az Gsszes felnétteknek szant tartalom, illegalis tevékenységet
reklamoz6, nem-moderalt, szerencsejatékkal, dohdny-, vagy alkoholos termékkel foglalkozo
oldal. A masik tipus pedig az adott marka megitélése, illetve kategorizalasa szerinti szlirés.
Ertelemszertien egy gyermekeknek sz6l6 oldalon nem jelenhet meg példaul egy alkoholos ital
hirdetése, am a legtijabb képregény-adaptacio hirdetéséhez kivalo hely lehet.

Az igazan fejlett és hirdetdcentrikus DSP szolgéltatok kiemelten figyelnek a
markabiztonsagra, hiszen egy-egy rosszul sikeriilt kampany utdn a hirdetd feltehetden mas
szolgaltatot fog felkeresni. Eppen ezért a legtobb DSP alapértelmezetten sziiri a robotforgalmat,
a hirdetést megjelentetd oldalakat, a gyanus viselkedéseket, a rosszindulati malware oldalakat,
illetve a nem megfeleld kategdriaji weboldalakat is.

e  Gyanus viselkedés vizsgdlat és prevencié: Azon oldalak gyanussa valnak a DSP-k
szamara, ahonnan az atlagostol kiugroan jobb eredményekkel futnak akampanyok,
példaul ahol nagyon magas az atkattintsi arany, vagy a konverzios rata.

e  Gyanus oldalak sziirése (fraud garancia): A hirdetési csalas mara mar sokmilliardos

karokat okoz viladgszerte és az automatizalt hirdetési megoldasok térnyerésével a
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probléma is egyre hangsulyosabba valik. A fraud garanciaval a hirdeték biztosak

lehetnek hogy valos felhasznalokat, valos kiadokon keresztiil ért el az adott
kampény. A robotforgalom egy modernkori veszély a hirdeték és a kiszolgalok

szamara, ezért sz{irni kell azon oldalakat, ahol felteheten nem-emberi beavatkozas

tortént. Ertelemszeriien senki se szeretné, hogy 5000 kattintasbol 3500 hamis,
robotok altal generalt forgalom legyen.

o Jllegalis tartalom blokkolasa: Az IAB éltal nem elfogadott oldalakat automatikusan
sziirik a DSP-K. Ezen kiviil fejlett szemantikai eszkdzok is a rendelkezésiikre allnak,
amik képesek kisziirni az illegalis kereskedelemmel foglalkozo aloldalakat is.

o Malware észlelés: A DSPk a feltoltott kreativokat minden esetben atvizsgaljak,
hogy ne lehessen adathalasz tartalmi bannereketfuttatni, amik karosithatjak a

felhasznalokat.

6.2. A KAMPANY ELOFELTETELEI
A kampanyok kezelése egy Dbonyolult, rendkivil komplex folyamat, ami a
kampanymenedzserek feladata. A hagyomanyos kampédnyok esetében altaldban minimalis
optimalizalas sziikséges, az elinditds utan ,,csak” varni kell az eredményeket és csak probléma
esetén kell ugy alakitani rajta, hogy teljesitse az adott célokat. Az RTB esetében ez egy kicsit

masképp néz ki.

6.2.1. A brief

A teljes folyamat els6 1épése egy jol Osszeallitott brief, ami egy olyan dokumentum, amelyben
a hirdeté az tigynokség vagy kozvetleniil a szolgaltatd szamara ,,megfogalmazza a hirdetett
termékrdl (szolgaltatasrol), a kornyezetét jelentd piacrdl, a marketing és a kommunikacids
célrol szo616 tudnivaldkat. Meghatarozza ezen kiviil az alkotés €s tervezeés szabadsaganak gatat
allit6 olyan tényezdket, mint példaul a jogi tudnivaldk, a termékhez fliz6d6 piaci €s tarsadalmi
kockazatok, a kotelez6en hasznalanddé kommunikacios elemek (motivumok) illetve (sok
esetben) csatornak™’, azaz rogziti az egyiittmiikodés kereteit. A brief-ben leirt informaciok
sokszor nem elégségesek, igy fontos hogy a személyes briefing, vagyis az ,,informécidatadasi
aktus” soran a legaprobb elvarasokra és a kampany soran esetlegesen keletkezd veszélyekre is

legyen irdnymutatas.

1" Mediapedia.hu: Brief
http://mediapedia.hu/brief
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6.2.2. A kampany célja

A kampanymenedzserek szamara a legfontosabb tudnivald az, hogy mi a kampany célja, és

hogy mekkora dsszeget szan errea hirdetd. Itt fontos megjegyezni, hogy RTB kampanyok

esetében a cél leginkabb konverziokban kifejezett, igy sziikségszeri definialni egy adott
esemény (konverzio) értékét is. Ez a CPA, vagy mas néven az ligyfél-Szerzésenkénti koltség.

Vagyis a hirdetd meghatarozhatja, hogy mennyit ér neki egy konkrét vasarlas, azaz mennyi

pénzt hajlando elkolteni arra, hogy megszerezzen egy 01j vasarlot az online hirdetési csatornan

keresztiil. A hagyomanyos modell mitkodésében 1étezik esemény alapi szamlazas is, ami azt
jelenti, hogy,,a hirdetd akkor fizet, ha a hirdetésen keresztiil a specifikusan meghatarozott

esemény (vasarlas, kapcsolatteremtd trlap kitoltése stb.) megtorténik.”*® Am az RTB ennek

ellenére a legtobb szolgaltato kinalataban a CPM, azaz a megjelenés alapu arazassa vehetd

igénybe. A kiilonbség csak annyi a hagyomanyos CPM drazashoz képest, hogy az RTB

estében nem lehet megfogalmazni egy megjelenés fix koltségét, mivel minden megjelenést

mas és mas aron vasarol a rendszer, attol fliggéen, hogy hol éri el az adott felhasznalot (pl. az

Index.hu kezddlapjan, vagy egy lokalis hiroldal alsé zonajaban).

6.2.3. Csatorna

A brief-bentovabba azt is meg kell hatarozni, hogy mettél-meddig tartson a kampany és
természetesen, hogy milyen csatornan jelenjen meg. Alapesetben 6t csatorna all a hirdetok
rendelkezésére, ebbdl a leggyakoribb a hagyomanyos display. A display hirdetés, mas néven
szalaghirdetés vagy bannerhirdetés a hagyomanyos asztali szamitégépekre szant online
megjelenés.'® A display hirdetések dsszefoglaldan ,,azon hirdetések, amelyek elsdsorban képi
elemeketartalmaznak.” (Banyai E. — Novak P., 2011. p. 160.)

A masodik leggyakoribbonline hirdetési csatorna a mobilami nem meglepd, hiszen
2015+e mar tobb, mint 7 milliard mobil eléfizetés lett regisztralva a Foldon, tovabba a hazai
piacon a mobiltelefononldalletsltések ardnya atlépte a 30%-kot. Es hogy miért kell a mobil
csatornaval kiemelten foglalkozni? A mobiltelefon (az oldallet6ltések tekintetében okostelefon)
mar joval tobb, mint egy hasznalati eszkdz a kornyezetiinkben, hiszen folyamatosan a kozvetlen
kozeliinkben talalhato. ,,A Harris Interactive 2014s felmérése szerint a feln6tt amerikaiak 26
szazaléka nem tudna a mobilja nélkiil élni. A ,,nélkiilozhetetlenségi listdn” a mobilt csak az

¢lelmiszerek (73%), az autd (42%) és az internet (28%) tudtdk megelézni. Mindenképpen

18 pénzkor.hu
http://www.penzkor.hu/tudasbazis/Sz%C3%B3t%C3%Al1r-2/C/@PA-
19 Infinety.hu (2014)

http://www.infinety.hu/files/infinety _hirdetesi_megoldasok.pdf

-40 -



figyelemre mélto, hogy a mobilhoz valé ragaszkodéas nemcsak az egyre inkabb divatjamult tévét
(23%), de a divatfiiggetlen szexet (20%) is megeldzte.” (IAB.hu, 2015)A legérdekesebb adat
az okostelefonok térnyerése, hiszen a mobil hirdetések piaca az okostelefonok megjelenése ota
drasztikusan nétt. Jelenleg koézel 3,5 milliard okostelefon {izemel vilagszerte, igy
sziikségszerlivé valt a mobilos inventory célzott kihasznalasa is. Az IAB (2015) mobil
munkacsoportja arra is felhivta a figyelmet, hogy a ,,mobilhirdetések 1étjogosultsdgat mar senki
nem vonja kétségbe, mivel a mobil csatorna(...) nemcsak altalanosan a digitalis piac
fejlodéséhez, de a programmatic eldre toréséhez is aktivan hozzajarult.” Az |IAB European
Programmatic Market Sizing kutatasa alatimasztja ezt a tényt hiszen, 2014-ben 240-%kal nétt
a mobilos adatezérelt csatorna részesedése 2013-hoz képest. (IAB.hu, 2015)

Online growth is fuelled by video, mabile,
and tech @ iab

CAGR in European Big 6*: 2012-2018

Wi preqianic

Mdobde deplay

—
Diapimy (s - B
0% 10% 20 e 40% 50% G 0% B0 Hra
Saurce HE
M5 2014

19. abra IAB mobilhirdetési itmutato
Forras: IAB.hu (2015)
http://iab.hu/mobil/iab_mobilhirdetesi_utmutato_2015.pdf

A mobilhirdetések egy specidlis csoportja a mobil vided csatorna. A mobil videdk
népszerlisége, a hordozhato eszk6zok térnyerésével egyiitt nd, s6t a Tabletekmegjelenésével
bebizonyosodott, hogy ezen eszk6zok a legkényelmesebbek a vided tartalmak nézésére és
megosztasara. A mobil videok velejardja a mobil video hirdetés, legyen az pre-roll, mid-roll
vagy postroll (video elétt, kozben vagy utan). ,,A tapasztalatok szerint, a nézok nem szeretik,
ha a vide6 reklamok mas oldalakra kiildik el 6ket. Sokkal jobb a fogadtatdsa azoknak a
videdknak, ahol az egyszerii és tiszta iizenetek a video felett 6nallo rétegen (layer) jelennek
meg.” (IAB.hu, 2015) Az IAB mobilhirdetési itmutat6jabol az is kideriil, hogy a klasszikus 30
masodperces szpotok mobilon nem életképesek, mivel ezen az eszkdzon egyszerlien nincs
ennyi ideje a felhasznaloknak egy reklamra. Eppen ezért az utobbi idében egyre inkabb terjedni

kezdenek a 80 masodpercek, kifejezetten mobiltelefonra fejlesztett videoreklamok.
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A mobil vide6 csatorna feltételezi az altalanos vide6 hirdetési csatorna 1étét is. Nem
meglepé modon a videds megjelenések legismertebbhirdetési platformja nem mas, mint a
méltan vildghiri videdmegosztd, a Youtube. A videohirdetések a rekldmozas leghatasosabb
képviseloi, hiszen sokkal személyesebb kapcsolatot lehet kiépiteni a felhasznaloval a képi €s a
hangi megjelenités miatt. David Hallerman analitikus vizsgalataban jol latszik a
videohirdetések népszeriiségét bemutatd grafikon folytonos novekedése, igy a jovoben még

hangstlyosabb szerepet szannak neki a reklamtortaban.

US Digital video Ad Spending, 2011-2016
9"’”0"’5 :':.j)d % che{ngv 3

2011 2012 2013 | 2014 2015 2016
W Digital video ad spending M % change
Note: stoncal data up o 2011 is dersyex] from nterae !:{ﬁ: Advertising

Buagau (IASVPNICOWRrhouseCoopirs (PwC) data
Sowce: aMarketer, Dec 2012
14v828 www eMarketer cor

20. abra A videdhirdetések prognézisa
Forras: http://adser ver .blog.hu/2013/02/28/a_jovo_kulcsa_video_hirdetesek

A vide6-, vagy mas néven in-stream hirdetések két nagy csoportba sorolhatok. Az egyik
a linearis, a masik pedig a non-linearis csoport. A linearis hirdetések k6z¢ tartoznak a pre-roll,
mid-roll és post-roll reklamok, amik a lejatszo-ablakban meghatarozott ideig futnak, vagyis
ebben az esetben csak a hirdetés fut a video eldtt, kozben (azt megszakitva) vagy végén.
A nondinearis hirdetések koz¢é tartozik a matrica tipusu kreativok, agy, mint az overlay,
vagy a bugs. Ebben az esetben a hirdetés parhuzamosan jelenik meg a tartalommal, azt részben

(legtobbszor annak alsé részét) kitakarva (IAB.hu, 2009.

Heme | Subscriptions | Videos  Channets

World High-Wire Championships

21. dbra Matrica (overlay) a kép als6 savjaban, jobbra kiegészité hirdetés
Forras: IAB.hu (2009)
http://iab.hu/filesl ABHungary_DV_200906.pdf
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Az RTB-szolgaltatok kindlatdban az imént felsoroltakon kiviil még a Facebook Exchange
all a hirdetok rendelkezésére, de elképzelhetd, hogy mar nem sokdig. A Facebook
programmatic csatornanak felajanlott inventory-ja korabban rendkiviil jol hasznalhato volt
retargeting taktika futtatasara. Ennek az volt az oka, mivel maga a Facebook is egyfajta DMP-
ként miikodve, rengeteg adatot addita DSP-k és Exchangek szamara, igy relative olcson, jol
targetalt és jo mindségii megjelenéseket lehetett vasarolni ezen a csatornan. Am a Facebook
hirdetéskezeldi hamar rjottek, hogy legalabb ugyanekkora, sét nagyobb hasznot elérhetnek az
inventorykozvetlen értékesitésébdl, igy a leglijabb szabalyozas szerint a Facebook Exchange
(FBX) megjelenéseket erdsen korlatoztdk és helyette a Facebook Direct hirdetések keriiltek
elétérbe. Ezzel a Facebook kannibalizalta a sajat feliiletein vald programmatic megjelenéseket,
igy a korabban olcsd és nagyszamu megjelenés helyett draga és volumenben elenyészd
hirdetésmegjelenést lehet csak eléri. Eppen ezért sok RTB-szolgaltatd mar nem, vagy csak
korlatozottan ajanlja az FBX-et mint csatornat és jelen trendek szerint hamarosan csak és
kizarolag a direkt hirdetoké lesz a Facebook. Ezzel viszont egy nagyon nagy lehetdséget
vesznek el a hirdetoktdl, hiszen igy nem lehet az egyik legértékesebb feliileten hasznalni és
kiaknazni a programmatic nyujtotta elényoket. A két hirdetési modot dsszevetve a Facebook
Directlegnagyobb hianyaa st és 3rd party adatok hasznalatabol adodik, hiszen nem, vagy csak
nagyon korlatozottan elérhetok ezek az adatok, hiszen a direkt hirdetdk inkabb a Facebook altal
gyiijtott, felhasznaloi profilokbol safarkodnak egy-egy reklamkampéany soran. Am ez a logika
nem szdmol azzal a mar jelentds szdmu felhasznaloval, akik nem osztanak meg magukrol
semmilyen informdaciot, vagy esetleg direkt fals adatokat adnak meg magukrol. A programmatic
alapon miikodé FBX, ezt aproblematikat a viselkedés alapu célzasnak kdszonhetden képes
(volt) kezelni. Ugyanez a probléma koszon vissza a retargetalasok esetében is, igy a 1st és 3rd
party adatok lassan kivesznek a Facebook portfoliojabol. Ettdl fiiggetleniil még most is
talalkozhatunk, mind News Feed (hirfolyam), mind pedig RHS (right-handside) tipusi FBX
hirdetésekkel, de egyre ritkabban. (Kalocsai Z., 2014)

6.2.4. Targetalas

A célzasi beallitasok anyagi szempontbdl legfontosabb része a DMP adatbazisok hasznalata.
Erdemes mar a brief megirdsakor megfontolni, hogy a kampany sikerességéhez sziikséges-€
DMP-k altal szolgaltatott 3rd party adatokat vasarolni. Ugyan a tapasztalatok azt mutatjak, hogy
a 3rd party adatokasznalata, éppen annyival magasablbredményességet hoz, mint amennyibe
keriil, néhany esetben mégis hasznosak lehetnek a kiilsé forrasbol szadrmazo

informéciocsomagok. A piacon rendkiviil sok DMP-szolgaltatd van, akik nagyjabol azonos
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aron szolgéltatnak adatokat. Ertelemszertien minél kisebb méretii az adott célcsoport, annal
dragabb a CPM-re vetitett ar.

Példa a geo-targetalasra [P-cim szerint 3rd party adatok segitségével:

B Geographic = IP based £0.59 EUR £0.59 EUR
a Geographic = IP based = Country £0.59 EUR £0.59 EUR
a Geographic = IP based = Country = Africa £0.509 EUR £0.59 EUR

B ceographic » IP based » Country » Asia €0.59 EUR €0.59 EUR

B ceographic » IP based » Country » Europe £€0.59 EUR €0.59 EUR

B Geographic » IP based » .. » Eastern Europe €059 EUR €059 EUR
Geographic » IP based » ... » Belarus £0.59 EUR €059 EUR

Geographic » IP based = ... » Bulgaria £0.58 EUR £0.59 EUR

Geographic » IP based » . » Czech Republi
c

£€0.59 EUR £€0.59 EUR

Geographic » IP based = ... » Hungary £0.58 EUR £0.59 EUR
Geographic » IP based = ... » Moldova £0.58 EUR £0.59 EUR
Geographic = IP based » ... » Poland £0.589 EUR €059 EUR
Geographic = IP based = ... » Romania £0.59 EUR £0.59 EUR

Geographic = IP based » ... » Russian Feder

! €0.59 EUR €0.59 EUR
ation

22. abra DMP piactér
Forras: DataXu DSP interfész

Természetesen az ad szerverképes sajat magatdl is azonositani a fébb geografiai
helyszineket, igy 3rd party adat nélkiil is lehet egy-egy orszagot, vagy azon beliil megyéket,
varosokat is célozni. SOt, itt érdemes megemliteni a programmatic marketing egyik
legérdekesebb novumat a geo-fence targetalast is, ami egy GPS koordinata koriili sugarban
szorja szét az adott hirdetéseket. Ez a lehetdség kivalo alkalom egyegy ujonnan nyild
értékesitési pont vagy esemény rekldmozdsara, hiszen az itt elért felhaszndlok biztosan a
helyszin kozelében tartozkodnak, igy akar azonnal konvertalni is tudnak. Példaul cél lehet egy

vasarnap is nyitva 1évé benzinkt hirdetése a benzinktt 2 km-es sugaradban 1évOknek.

il

oo oy PEY el o4

23. abra Geo-fence célzas
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Technikailag ebben az esetben tobb taktikai elem felhasznalasaval fut a kampany, hiszen
érdemes egy tdgabb, egy kozepes és egy egészen kozeli sugarat is definidlni, hogy a kozeledd
autds, gyalogos, stb. iddben értesiiljon az ajanlatrol. Fontos megjegyezni, hogy ez a tipusu
targetalas csak és kizarolag mobil csatornan, inApp, vagyis applikacion beliili zondkon tud
megjelenni. Ha a benzinkutas példat nézziik, akkor példaul az autokban 1évé GPS-hez készitett

navigacids szoftver ingyenes verzidjaban talalhat6 hirdetésavban kell elképzelni a kreativot.

6.2.5. Attribicio-szamitas

A brief kovetkez6 neuralgikus pontja a hirdet6k szamara az attribucios ablakszamitasanak

modja és napjainak szama, amit a szaknyelv ,,lookback window”-nak, vagyis,,visszatekint6

ablaknak” nevez. El0szor is a legfontosabb feladat eldonteni, hogy Post-Click vagy Post-View
optimalizalt legyen-e a kampany. Az RTB alaplogikéjat kovetve mindenképp érdemes Post-

View optimalizalt kampanyt inditani, mivel sokkal nagyobb tanulobazist képes generdlni a

rendszer ezek segitségével. A visszatekintési napok szaménak meghatidrozasandl mar nincs

ilyen egyszeri és egyértelmii ajanlés, mivel minden kampany mas és mas beallitasokat kovetel

meg a kampanymenedzserektdl. A lookback window legfontosabb feladata a felhasznalok

nyomon kovetése. Példaul, ha a Post-View lookback window 10 nap, akkor a bannermegjelenés

utani 10 napig a DSP figyeli az adott felhasznal6 tevékenységét, és ha ezen idon beliil - bannerre
kattintas nélkiil - konvertalt, akkor a rendszer a kampany hat4dsanak tudja be a célteljesitést. De

vajon mennyi idonek kell eltelnie, hogy megtorténjen a konverzio €s vajon par nappal késobb

még mindig az interneten latott kreativnak tudhatdé be a végkonverzié? Ezek a kérdések

foglalkoztajak a médiaszakembereket is, hiszen nagyon nehéz egy szkeptikus hirdetonek

megmagyarazni, hogy a keddi vasarlasok 80%-a egy el6z6 heti bannermegjelenés hatasara

tortént. Alapértelmezetten 30-30 nap a Postiew és a Post-Click ablak, éppen azért, hogy
minél nagyobb legyen a cookie pool, vagyis a konvertaloi bazis, ami eldsegiti a look-alike

kutatast, vagyis az j célkozonség felkutatasat.

6.2.6. Biidzsé

Az RTB a kozhiedelemmel ellentétben mar nem a maradék inventory értékesitésnek és
megvasarlasanak modszere, amit a médiakoltségek is visszatiikroznek. A hirdetdk szamara a
programmatic még mindig egy kissé misztikus hirdetési forma, ahol garantalt a siker, méghozza
relative j6 aron. Am ez korantsem igaz, igy roviden azt lehet mondani, hogy megfeleld
befektetés nélkiil nem varhato el jo teljesiilés. A rendszernek sziiksége van elég pénzre €s iddre,
hogy kitanulja azt, hogy mely felhasznalok tartoznak a hirdetett termék/szolgaltatas valds

célcsoportjaba, azaz hogy a DSP kinek jelenitsen meg kreativokat. A kampanyok els6
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Szalkaszaban rengeteg informaciora van sziiksége a DSP-nek, éppen ezért sok megjelenést
vasarol, amibdl kidertiil, hogy melyek voltak hatékonyak - vagyismibdl lett késobb konverzid
— ¢és melyek voltak a hatas nélkiili célmegjelenések. Ennek kovetkeztében a kampany els6
eredményei altaldban joval magasabb 6sszegeket hoznak, mint a kampany el6tt a brief-ben leirt
és a hirdet6ktodl elvart szint. A tanulasi id6 elteltével, hozzavetélegesen 10-14 nap utan kezd el
optimalisan miikodni a rendszer, hisz eddigremar tudja, hogy mely felhasznaloknak érdemes
hirdetést kiszolgélni. A kampany héatralévd idejében drasztikusan csokkennek a koltségek és a
CPA szint is normalizalodik. Altalanossagban elmondhaté, hogy minimalisan havi 1 milli6

forint koriili 6sszegbdl érdemes RTB kampéanyt inditani.

==l Budzet

- CPA

24. abra CPA és a biidzsé egyiitt hatasa hétrél-hétre

6.3. KAMPANYOK LETREHOZASA
A konkrét kampany létrehozésa el6tt fontos, hogy néhany adminisztrativ jellegli beéllitast is el
kell végeznie a kampanymenedzsereknek. Minden kampany elsé 1€pése a jogosultsagi ,,fa”
létrehozasa. A brief-ben leirt informaciok alapjan meg kell hatarozni egy Gj ligynokségi
csoportot (ez altalaban a kampanyt menedzsel6 szervezet kapja a szolgaltatotol), ami ala fel

kell vinni az sszes ligynokséget és azon beliil is a hirdetéket.
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o Aktivitas (pixelek)

Szegmensek és
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= Kreativok
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25. abra Ugynokségi fastruktira

A hirdet6 létrehozasanal fontos néhany kisebb beallitast elvégezni, hogy optimalisan
fusson a kampany. Az egyik ilyen fontos beallitas a hirdetések duplikalasanak kisziirése. Erre
ad lehetOséget az egy oldalletoltés soran maximum egy hirdetés megjelenitése funkcio. Ennek
aktivalasaval, egy oldallet6ltés soran az adott kiadoi zondkon hirdetdnként csak egy hirdetés
fog megjelenni, igy nem lesz feleslegesen megjelentetett banner és kevésbé lesz zavar6 a
felhasznalok szdmara, mintha minden egyes hirdetési zonan ugyanazt a kreativot lehetne latni.
A hirdetések sokszorositasa mellett a felhasznalok bosszantasara és zavarasara egyéb
megoldéasokat is kidolgoztak az erre hajazd hirdetdk, beleértve azokat, amik szd szerint
,belemasznak™ a felhasznald személyes aurdjaba. Ilyen agressziv hirdetési forma lehet a kreativ
tipusa vagy a megjelenésének modja. Tipusa szerint a legidegesitobb hirdetés az interstitial,
ami sz6 szerint a felhasznalok bosszantdsara jott 1étre. ,,Van egy olyan fél poén a Monthy
Pythonnal, hogy mikdzben megy az eléadas, bejon egy renddr. Persze minden megall, a renddr
besétal kozépre, ranéz a nézdkre, és ezt mondja: "Megallitjuk az eldadasunkat, hogy
bosszantsk Onoket!". Kimegy, és megy tovabb az eldadas.” (Berényi K., 2009) Az interstitial
pont ugyanezt a hatést éri el, csak az online térben. Kozismert jelenség az, ha egy linkre kattintas
utan nem a vart tartalom toltédik be, hanem egy egész képernyét elfoglalo hirdetés. Az RTB
nagy elénye, hogy a kindlathoz igazitja a keresletet, igy az interstitial, illetve a hasonlo
kreativtipusoknak nagyon kicsi az inventory-ja, mivel egy magara valamit is ado kiadé nem

hasznal tomegesen ilyen hirdetési eszkdzoket.

6.3.1. Aktivitast méré pixelek
A mar sokat emlegetett szkriptek rendkiviil fontos elemei az RTB kampéanyoknak, mivel ezek
felelnek a latogatdk online aktivitasdnak mérésére, melyek segitségével a rendszer kiilonféle

viselkedési trendeket definidl. Minden kampany el6tt, legalabb két héttel javasolt a pixelek
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implementalasa az adott hirdetd oldalaiba. A pixelek altal gytijtott és vizsgalt attributumok
szerint a DSP képes look-alike kutatast végezni, igy ha tobb ideje van tanulni a rendszernek,
anndal pontosabb lesz a célzds mar a kampany korai szakaszaban.

A kodok implementélasa az elérésre €s a CTR-re optimalizalt kampanyok esetén nem
kotelez6, minden mas esetben a kampany alapfeltétele a pixelek implementalasa. Egy altalanos
konverzio-optimalizalt kampany esetén mindenképpen sziikséges a koszondoldali kod
beépitése a hirdetd oldalanak azon részébe, ahol a konverziot szeretné mérni. Ilyen lehet példaul
a vasarlast visszaigazolo oldal (checkout page), vagy a személyes adatok megadasa utani
koszondoldal (lead generalas). Ez a legfontosabb pixel, hiszen ennek feladata olyan, relevans
adatokat gylijtenie a konvertald felhasznalokrol, ami kiindulépontot jelenthet a look-alike
targetalasnak. Ebben a fazisban koriilbeliil 200 kiilonféle attributumot vizsgél a rendszer és
keresviselkedési mintakat, ami alapjan képes célcsoportot képezni. Ha példaul egy aut6-motor
értekesitésével foglalkozd oldal konvertdloi vizsgalatabol kideriil, hogy a célt elérd
felhasznalok 70%-a fovarosi férfi, aki inkabb mobiltelefonon fogyaszt autos tartalmakat akkor
a rendszer automatikusan szegmenst képez beldliik. Ebben az esetben a look-alike kutatas
elsddleges bazisa a mobilra optimalizalt autos tartalmakon el6fordulé férfiak, illetve hozzajuk
hasomo viselkedésii felhasznalok lesznek. A koszondoldalon kiviil mindenképpen érdemes és
hasznos 46 oldalba is beépiteni egy retargeting pixelt, ami gyiijti az 6sszes oldalra latogato
felhasznal6 adatait. Az ok egyszer(i, hiszen akik egyszer mar jartak a hirdetd weboldalan nagy
valoszintiséggel érdekeltek és affinisak lehetnek az éppen aktualis hirdetési kampanyban is. S6t
érdemes lehet a retargeting szegmensbe

.., ., Create activit
tartozo felhasznaloknak kiillon kommunikéciot Y

cy g . . , , , Details
kiépiteni, amiben mar nem a markat
promotéalja (hiszen mar ismeri azt) a hirdetd, yame Activity type
hanem a termék eldnyeit. Ezen kiviil érdemes  Leaming Activity Shopping Cart =

tovabbi tanuldpixeleket beépiteni azon | & add pial

[7] Create new segment containing these | Search Result

aloldalakra, ahol relative sokan fordulnak

. . " Product
meg, illetve ahol feltételezhetden azonos oo
i Marketing
R .oy . r1s Cancel || € Creaie Activir
célkozonség bongészik, mint az aktudlis = ¥ Homepage
Expand

kampéanyé. Ilyen példaul a kreativokra i
customersupporn@dataxu.com | (357) 244

kattintds utani érkezdoldal, vagy egy webshop Ehecko

esetén egy-egy tagabb kategoriaoldal.

26. abra Aktivitast méro pixelek
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6.3.2. Szegmensek

Az aktivitast mérd pixelekkel egy idében meg lehet hatdrozni kiilonboz6 felhasznaloi
szegmenseket, illetve kozonségesoportokat is. A legegyszeriibb esetben az egyes pixelek
forgalmat generalo felhasznalok alkotjak a kiilonféle szegmenseket, pl. a f6 oldali pixelhez
tartoz6 szegmensbe mindenki beletartozik, aki jart a féoldalon, vagy a konvertalok csoportja,
akik eljutottak a konverzios utvonal legvégére, vagyis célt értek el az oldalonEzt nevezziik 1st
party szegmensnek, amiberon felhasznalok tartoznak, akik jartak a hirdeté azon oldalan,
ahol aktivitast mér6 pixel lett implementéalva. Kiilonleges esetekben — foleg kis latogatottsag
oldalak esetén — érdemes szegmenseket és kozonséget vasarolni, amihez a mar kordbban
definialt DMP-k altal szolgaltatott adatok sziikségesek. Ezek az ugynevezett 3rd party, vagyis

kiils6 forrasbol szarmazé szegmensek.

6.3.2.1. Server-to-server integration

Ha nem szeretne a hirdet kodok implementalasaval foglalkozni, illetve kiilon k6zonséget se
szeretne venni, akkor is van lehetdsége kiilonbozd szegmenseket meghataroznia és kezelnie, ha
van webanalitikai-rendszeeépitve az oldalba, vagy esetleg volt mar ,,felcookie-zott hirdetési
kampénya korabban. Az ilyen és ehhez hasonld szegmensek létrehozasa az adott webanalitikai
vagy hirdetéskiszolgaloi ad szervesegitségével lehetséges.

6.3.2.1.1. Webanalitikai-integrdcio

A Serverto-Server (S2S) altal 1étrehozott szegmensek elterjedtebb formaja a webanalitikai-
rendszerek altal létrehozott URL filtering, vagyis sziirés. Mint az alabbi 4bran lathato, a
szliréshez meg kell adni a szegmens nevét €s leirdsat, ami ismereteket szolgaltat a létrehozando
klaszterrél. Jlen esetben a Teszt fiok Sport rovataba tartozo felhasznalokat akarjuk
szegmentalni. Ez utdn meg kell adni a fiok egyedi azonositdjat, az esemény tipusat, vagyis,
hogy milyen mérészam szerint akarunk szlirni, a forrast, ami lehet rendszerparaméter
(alapértelmezett mérészam), vagy a mérdkodba beépitett extraparméter (barmilyen
addicbnalisan 1étrehozott paraméter), illetve URL paraméter, ami pedig az URL-ben definialt
informaciokat szri. A példaban szerepld szlirés a kovetkezo:

Page URL =www.teszt.hu/sport-tal
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Name: | Teszt szegmens

Ezr a szegmens a Teszt fidk "Sport™ aloldalat meglatogatod
felhasznalokat tartalmazza.

Description:

[cancel]

gT account ID 123456789
event type
parameter name
condition

value www.teszt. hu/sport

m [cancel]

27. abra S2S integracié
Forras: Gemius AOTools interfész

Definition: [add]

Ha a szegmens létrejott, akkor at kell adnia a webanalitikai-rendszer adatait a
hirdetéskiszolgald (DSP) rendszernek S2S mddszerrel, ahol egy cookie matching (siiti egyezés)
utan megkezdédhet az adatok att6ltése, késébb pedig ez alapjan a célzas is, azaz a folyamat
végén a hirdetd képes lesz a sajat maga altal 1étrehozott célcsoportra (Sport oldal latogatoi)
célzottan hirdetést kiszolgalni.
6.3.2.1.2. Korabbi hirdetési kampdny integrdcidja
A masik integracios lehetdséghez sziikség van egy korabbi hirdetési kampany eredményeire,
vagyis arra, hogy pontosan milyen felhasznaldkat (cookie-kat) ért el a hirdetési kampany. A
hagyomanyos hirdetési kampanyok soran az lizenet elér egy bizonyos felhasznaloi réteget
(reach-elérés), ami egy az internetez0 lakossaghoz viszonyitott szazalékos érték lesz. ,,A reach
azt jelzi, hogy a médiakoltés nyoman hany embert ért el egy tv reklam, Gjsaghirdetés vagy
banner. Azt is konnyli kiszdmolni, hogy egy {6 elérésére mennyit kellett kolteni.” (Sas 1., 2012.
p. 58.)A legtobb esetben nem konkrétan egyedi felhasznalokat értiink célk6zonség alatt, hanem
cookiekat, mivel a kampany elszamolasanal jobban lehet ezzel kalkulalni. Ezen cookiek
elraktarozhatok ¢és visszanyerhetk egy késdbbi kampany esetében, viszont fontos
megjegyezni, hogy az id6 multaval a cookie adatbazis alkalmazhatosaga egyre nehézkesebb.
Az atlagos cookie élettartam nagyjabol 15 nap, mivel egy bizonyos id6 utan ez eléviil vagy
torlédik, amiazt jelenti, hogy csak friss kampanyok kozonségét érdemes egy késébbi RTB

kampany soran involvalni.
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Name: | Teszt kampany

A Teszt hirdetd korabbl online hirdetési kampanya altal elért

Description: L
[r:ancel]
Definition: [add]
owner 1D
client ID
publisher ID

campaign 1D

placement 1D

creative ID 3456
event type impressions ¥
m [cancel]

28. abra Korabbi kampanyboél képzett szegmens
Forras: Gemius AOTools interfész

6.3.3. Kampany-, taktika-, flight- és kreativ szintii beallitasok
A fentebb emlitett elokésziiletek utan johetnek, specidlisan a kampéanyra vonatkozo beallitasok.
Els6 korben ki kell vélasztani, hogy milyen tipusi kampany fog futni. A kampanyok
létrehozasanak menetét a legelterjedtebb, displayerzioval mutatom be, de a késébbiekben
kitérek a video és a mobil kampanyok sajatossagaira is.
A kampanyok létrehozasanak négy szintje van:

1. Kampanyszintli beallitasok

2. Taktikaszintl beéllitasok

3. Flight-szintii beallitasok

4. Kreativszintt beallitasok

6.3.3.1. Kampadnyszintii bedllitdisok
A kampanyszintli bedllitasok értelemszerlien a kampany egészére vonatkoznak, igy ezen a
szinten a legaltalanosabb beallitasokat kell elvégezni, mint a kampanyra szant biidzsé, vagy a
kampany céljanak megadasa. A tovabbi beallitasok a kdvetkezdk:
e Altalanos kampsny adatok: Ebben a szakaszban meg kell adni a kampany nevét,
indulési és végdatumat, illetve ha van a megrendelési szamat (opcionalis)
e A kampany célja: Ebben a 1épésben meg kell hatdrozni a kampany jovébeni céljat, ez
a késdbbiekben nem modosithato, igy rendkiviil fontos az tigyféllel torténd folyamatos
kommunikécio, hogy biztosan a kivant algoritmusokkal fusson a kampany. Egy RTB
reklamkampany célja alapértelmezetten haromféle lehet, ami kiegésziil a videods

kampanyoknal 1év6 plusz egy opcioval.
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o Teljesitmény-, és disztribucio maximalizalasa (elsédleges)

A legelterjedtebb RTB kapanycél, ami konverzid, vagyis action
optimalizalt kampanyok esetén alkalmazhato. Legalabb két beépitett
pixel sziikséges, egy a f0 oldalba (tanuld vagy retargeting pixel) és egy

pedig a konverzids oldalba.

o CTR, vagyis atkattintasi arany maximalizalasa

RTB-kampéanyok esetében ritkdn alkalmazott cél, mivel az RTB
alaplogikajabol kiindulva, nem a megjelenések és a kattintasok-, hanem
csaka konverziok szama a fontos, ezért sok esetben gyengébb CTR
aranyt hoz egyjol teljesit6 RTB kampany is. Szazalékos formaban kell
megadni a célt pl. 0,2%, ami azt jelenti, hogy 20%-os atkattintasi aranyt

szeretne realizalni a hirdeto.

o Disztribiciéo maximalizalasa

Semmilyen egyéb beallitas nem sziikséges ebben az esetben, mivel itt a
cél az iizenet minél szélesebb korbe vald eljuttatasa. Eredményessége
vitatott, mivel az image (brandépitd) kampanyok célja mas az RTB
alaplogik4jatol, igy ebben az esetben inkabb hagyomanyos hirdetéseket
szoktat futtatni,,Az image kampanyok 1ényege, hogy nem egy konkrét
termek eldnyeit népszeriisitik, hanem magat a markat fényesitik™. (Sas
l., 2012. p 202. Ezért nagyon nehéz az effajta kampanyok esetén
mérhetd célt elérni, igy nehézkes sikeres adat-vezérelt kampanyt

futtatni.

o Befejezés (végig nézés) maximalizalas (csak vided esetén)

Videdkampany esetén a cél a videds tartalom megtekintése, ami minden
esetben 0 vagy 1 lehet, azaz végignézte-e az adott felhaszndlo a

videohirdetést vagy sem.

Biidzsé és koltési adatok: Az altalanos bedllitasok kozott kell megadni a CPA célt, a
teljes kampanyra fordithatd 6sszeget (bilidzsé) és a cél CPM arat is. A cél CPA éar
megadasa opcionalis €s inkabb csak riportalasi okok miatt fontos megadni.

Hozzaadott koltségek: Kampanyszinten kell beallitani az esetleges hozzaadott,
extrakoltségeket is, mint példaul az ligynokségi dij, vagy a kampany menedzselés
koltsége. A legtobb esetben ez a teljes biidzsébdl szamitott szazalékos vagy CPM aron

értelmezett 6sszegek.



e Nyelvi és foldrajzi célzas: Megadhatoé kampanyszinten a nyelvi és foldrajzi célzas is,
ami Orokithetd az egyes taktikak szamara. Kampanyszinten allitani akkor célszert, ha
csak egy orszagban fog futni a kampany és a kommunikacié is csak egy nyelven fog
zajlani, mivel igy nem kell kés6bb taktikanként vagy akar kreativonként egyesével
allitani ezeket. A foldrajzi célzasnal természetesen orszag, vagy régioszinten is lehet
célozni, igy akar egyes varosokra, st iranyitoszdmokra is lehet kiilon kampéanyt
inditani.

e Brand Safety: A korabban definialt szintek egyikét kell beallitani. A brand safety szint
novelése, csokkenti az elérését és ndveli a médiakoltségeket.

e Blacklist: Kampany ¢és taktika szinten isnegadhaté azon oldalaKistaja, amiket ki
Szeretnezarni a hirdetd, vagy a rossz teljesitménye miatt a kampanymenedzser a

kampanybdl, igy ezen oldalakon nem fog hirdetés megjelenni.

6.3.3.2. Taktika-szintii bedllitisok
A mélyebb beallitasok eldtt fontos definialni, hogy pontosan mi is az a taktika az RTB
vilagéban. Ennek bemutatasara a legegyszeriibben az aldbbi egyenlet all rendelkezésre.

Taktika = Stratégia x Csatorna x Algoritmus

2. Tablazat: Mibél all a taktika?

Stratégia Csatorna Algoritmus
Prospecting Display Esemény-maximalizalas
Retargeting Mobil Elérés-maximalizalas

Video Kattintds-maximalizalas
Mobil video

Facebook RHS/Newsfeed

A javasolt bedllitas a Prospecting Display + Retargeting Display + Prospecting Mobil
kombinaci6 CPA-ra, vagyis eseményre optimalizalva. Mivel természetesen minden kampany
mas €s mas, igy igazabdl nincs standard bedllitas €s egységes ajanlas az egyes célok elérésére.
A Mobil Retargeting taktikaa mobileszk6zok hianyos, illetve valtozo siitielfogadasi rendszere
miatt nem ajanlatos, mivel nagyon torz eredményeket generalhat. Tovabba a Facebook
inventory értékesitési paradigmavaltdsanak koszonhetden jelen pillanatban a Facebook

RHS/Newsfeed csatorna RT! valo kiszolgalasa sem ajanlott.
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Filter by tactic Filter by decision algortim Filter by status

Description Tactic Flight Type Decision Algorithm Status _;ﬁ
Run of Exchange Prospecting Optimized - Standard Exchange - Maximize Acfions - 0X-301 - Draft
Start End Frequency Cap | Bid Day Cap Budget Allecated
05/01/2014 0773142014 a 3 impressions| 1) Day(s) - - S 050 10000 7000000 R
Description Tactic Flight Type Decision Algorithm Status E
Custom Tactic Nams v Standard Exchange - Maximize Actions - DX-301 v Draft
Start End Frequency Cap Bid Day Cap Budget Allocated
05/01/2014 07/31/2014 impressions Heouris) = B 000 0.00%
e 5 e Total Allocated  § 74,000.00 70.00 %
Edit Selected || dp Add Flight Original Canpaign Budget. ~ $106,000.00
Spert In Campaign. ~ § 0.00 0.00 %
Remainng Budget  § 20,000.00 30.00 %
cancel Save & Exil Save & Conlinue

29. abra Taktika-szintii beallitasok
Forras. DataXu DSP interfész

Ahogy a fenti abran is lathaté minden egyes taktikanak meg kell adni az egyedi nevét, a
taktika tipusat, a dontési algoritmusat, akezdési-, és végdatumat, amegjelenitési gyakorisagat,
a maximalis licit sszegét (bid) és az erre allokalt biidzsé mértékét is. Alapértelmezett
kampanybedllitas esetén a Prospecting taktika maximalis licitosszege € 1 (310 Ft), mig a

Retargeting ennek a 2-3-szorosa.

3. Tablazat: Alapértelmezett gyakorisag-, és licitbeallitasok taktikak szerint

Taktika Gyakorisag Licitsav (médiakoltség)
Prospecting (széles elérés) = 2-3 megjelenés / nap €0,35-€0,5
Prospecting (sziik elérés) = 4-5 megjelenés / nap €05-€2

Retargeting 3 megjelenés / 6ra €2-€5

Facebook Exchange €0,5-€2

A taktikdk kozotti biidzséallokacidé minden esetben dinamikusan torténik, igy
folyamatosan, a kampany teljesitését és a kitlizott célokat figyelembe véve kell az egyes
taktikak biidzsészintjét és licitosszegét allitani. A kampany kezdeti statuszaban természetesen
a prospecting taktikat kell el6térbe helyezni, hogy a rendszer képes legyen 11j felhasznéalokat
szallitani a hirdeté weboldalara. Ha mar elég mennyiségii latogatdt mér be és szegmental a o
oldalba épitett pixel, akkorértelemszeriien egyre tobb pénzt kell a retargeting taktikara szanni.
6.3.3.3. Flight-szintii bedllitasok
A taktikékon beliili finomhangolasok elégzésére hoztak 1étre a flight-szintli tipizalast, ami
lényegében az egyes taktikakon beliili célzasi lehetdséget jelenti. Ebben a fazisban kell

definidlni az egyes taktikdk kozonségi Osszetételét, illetve itt kell az egyes kampanyszintii
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beallitasokat taktikai szinten ellendrizni. Ertelemszerien a kampanyszintii beallitasok
automatikusan 6roklédnek a taktika-, illetve flightszintii beallitasokra, de igény szerint ebben
a szakaszban feliilirhatok ezek a konfiguraciok.

Flight-szinten a kdvetkez6 beallitasokat kell elvégezni:

e Inventory szolgéltatok: ebben a fazisban kiilon lehet definidlni, hogy mely
inventory szolgaltato eszkoztarat szeretné a kampanymenedzser hasznalni, illetve
a gyakorlatban inkabb kizarni privat megallapodds vagy korabbi tapasztalat
alapjan. Leggyakoribb inventory szolgaltatok: Appnexus, Rubicon, PubMatic,
Google, Microsoft, OpenX, Yahoo!, Admob, Nexage.

o KoOzonség célzasa: ha a kampanyt megelézéen volt lehetdség mérdkodokat
elhelyezni a hirdeté weboldaldban, akkor ennél a pontnal definidlhato, hogy mely
szegmenseket szeretné hasznalni a kampéanymenedzser az egyes taktikdkra
vonatkozoan.

o Prospecting taktika esetén: ki kell zarni az Osszes tanuldpixel altal
cookiezott felhasznalot, hogy 1j célk6zonséget érhessen el a kampéany

o Retargeting taktika esetén: ki kell zarni a célt elérd felhasznalokat
(konvertalokat), &m a tobbi aloldalon detektalt felhasznalokat be kell
vonni a kampanyba
Példa: 3 pixel lett implementalva, amelyen3 kiilonbozé szegmens lett
definidlva (f6 oldal, érkezd oldal, konverzios oldal). Prospecting taktika
esetén 0j felhasznalok elérése miatt ki kell zarni mindharom szegmenst. A
Retargeting esetén ki kell zarni a konverzids oldal szegmensét, mivel 6k
mar konvertaltak (pl. vasaroltak a kampany hatasara), igy nem sziikséges
Oket Ujra megszolitani. Am azok, akik eljutottak a fo-, illetve az
érkezdoldalra, de nem konvertaltak, azokat egy retargeting iizenettel ijra
meg lehet szolitani, igy a f6 oldali és az érkezd oldali szegmenst kell
célzasnak beallitani.

e Tartalmi célzas: minden weboldal tartalmaz tgynevezett meta-adatokat, amik
oldalakra is célozni. Ilyen tartalmi kategoridk lehetnek példaul tizleti, karrier,
hir, auto-motor, tudomany, stb.

e Az imént felsorolt bedllitdsokon kiviil flight-szinten 4llithato, am a

kampanybeallitasokat alapértelmezetten 6roklé opciok a kovetkezok: nyelvi
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célzas (bongészd nyelve vagy a tartalom nyelve szerint), foldrajzi célzés (orszag,
megye, varos, irdnyitdoszam szerint), oldalcélzas (blacklist/whitelist),
megjelenések gyakorisdga, datum szerinti célzés (hét napjai vagy a nap orai
szerint), preferalt megjelenési zonak (hajtés felett vagy hajtas alatt).
6.3.3.4. Kreativ-szintii bedllitasok
A taktikak és flightok beallitdsa utan johetnek a kampany leglatvanyosabb elemei, azaz a
kreativok. A jelenlegi piaci szabalyozas €s trendek alapjan kijelenthetd, hogy az IAB standard
méretek koziil a 300x250 pixel, a 728x90 pixel és a 160x600 pixel nagysagi bannerek futnak
a leghatékonyabban, illetve e méreteknek van a legnagyobb inventory-ja is a piacéy.
kreativok feltoltése két modon torténhet. A legtobb DSP rendelkezik beépitett ad szerver-
szolgaltatassal is, igy az elsé esetben a kreativokat kozvetleniil a DSP-betolthetdok fel. Mivel a
DSP elsodleges feladata nem a hirdetések fizikai megjelenitése, igy ez altalaban egy korlatozott
lehetségekkel rendelkezd szolgaltatas és csak alapbeallitasokat, illetve jelentéseket
engedélyez. A masik megoldas egy kiils6 ad szerver haszndlata. Ebben az esetben egy kiilsd
rendserbe kell feltdlteni a kreativokat és egy Un. display scriptet kell a DSP-nek elkiildeni, ami

a kreativok megjelentetéséért felelds.

<!-- (c) 2000-2015 Gemius SA version 2.0: /300x250, CAMPAING_B2B
<iframe  width="300" height="250" frameborder="0" scrolling="np'
src="//hugde.adocean.pl/_[[[CACHEBUSTER]]}/ad.htmI?id=IDENTIFIER/ré&c
r=[[[CLICKURL]]]"></iframe>

30. abra iFrame tipusu display script

A kreativok feltoltése utan johetnek a kreativ-szintii beallitdsok, amiket az alabbi felsorolasban
részletezek:

o Kreativ neve: A kreativ neve fontos, hogy egyedi legyen, annak érdekében, hogy
konnyen meg lehessen kiilonboztetni a tobbitél. A kampanymenedzserek
munkdjat nagyban konnyiti, ha beszédes elnevezéseket kapnak, mint példaul:
Mintakampéany 300x250 Prospecting_vl1.

e Meéret, hirdetés tipusa, kiilonleges jellemzd és ,.tag tipusa™ Altalaban a feltoltés
utan ezt a szekciot a rendszer automatikusan kitolti, mivel a fentebb lathatd
display szkriptminden informaciot tartalmaz ezzel kapcsolatban. A méretet
illetoen minden esetben érdemes IAB standard kreativokat késziteni, mivel ezek

képesek a legtobb helyen megjelenni, illetve szamukra van elég inventory a
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piacon. Az egyedi méretek ebbdl az okbol kifolydlag nem, vagy csak nagyon
limitalt szdmban tudnak megjelenni. A hirdetés tipusa az esetek 90%-ban
hagyomdnyos banner, de ezen kiviil lehetéség van Facebook, Vided és Rich
Media bannerek feltoltésére is.

6.3.3.4.1. Rich media - értéknovelt tartalom:
Idetartoznak a kivant tartalom el6tt megjelend (interstitial), kiterjedd (expanding) és lebegd

(floating) reklamok, de a video- és audiokdzlés (video €s audio streaming) is eszkoze lehet. A
Rich media eszkoztaraba tartozoé megoldasok szinesebbé és attraktivabba tehetik az oldalta
latogatok szamara.’® A Rich media reklamok hatasa altalaban erésebb, kiilondsen akkor, ha
markaismertséget szeretnénk ndvelni. Hasznalatuk esetén iigyelni kell arra, hogy tobbnyire
csak szélessavi kapcsolatsetén lehet az élményt kozvetiteni, de figyelembe kell venni azt is,
hogy a Richmedia elemek jelent6sen lassithatjak az oldal betoltddését, ezzel megint csak
keresGoptimalizalasi szempontbol hozhatjuk magunkat kellemetlen helyzetbe.

6.3.3.4.2. HTML5 vsFlash
Az RTB vildgaban egyeldre a hétkoznapi bannertipusok dominéalnak, de az ) megkozelités

terjedésével hamarosan itt is megjelennek a hagyomanyos online vilagban mar bejaratodott
formatumok. Ilyen példaul a HTMLS formatumu kreativok, amik alapjaban valtoztattadk meg a
kozelmultban az online hirdetési piacot, mivel lassan, de biztosivaltja a sokak altal nem
preferalt Flash tartalmakat. Féleg 2015 szeptembere ota, amikor a Google bejelentette, hogy a
Chrome bongészé csak szelektiven jatssza le a Flash alapu hirdetéseket, mivel a Flash
tulsagosan energiapazarlonak bizonyult az évek soran. Azota mar az IAB is tigy dontott, hogy
hivatalosan a HTML5St emeli a Flash helyére, igy e szerint dolgozta ki a legutobbi iranyelvét
is. ,,Sarah Hunt, az Adobe termékmenedzsere azt nyilatkozta az AdAge-nek, hogy az 1AB
Display Creative Guidelines csak az els6é 1épés a HTML5-dominalta ipardg felé. A szakértdi
segitség ¢és tanacsadas sziikség lesz ahhoz, hogy a HTMLS be tudja valtani a hozza flizott
varakozasokat ¢s elvezessen a koltséghatékony, gazdag és immerziv digitalis kreativok
1étrejottéhez." (Hwsw.hu, 2015)
e Ebben a szekcioban az utolsd, idetartozo bedllitas a ,,tag tipusa”, ami altaldban vagy
JavaScriptvagy iFrame lehet. Ezen kiviil a legtobb DSP tamogatja a videds VAST
2.0 tag, a Facebook és egy¢€b ritkabban hasznalt tag tipusokat is.

20 Webma.hu: Keresdmarketing szotar
http://www.webma.hu/Keresomarketing_tudasbazis/Keresomarketing_szotar/Keresomarketingelsagikk
21Bannersuli.hu: Banner lexikon

http://www.bannersuli.hu/index_WP.php/banner-lexikon/
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o A kreativ feltoltés utolso fazisa a vendor beallitasa, ami a kiils6 ad szerver szolgaltatot
jeloli, vagyis azt az eszkozt, ami fizikailag kiszolgalja a kreativokat. Ezt kovetoen mar
csak hozza kell rendelni az egyes kreativokat a korabban 1étrehozott flightokhoz,
taktikakhoz. A hozzarendelés utan a kreativok automatikusan felt6ltédnek az egyes
hirdetési piacterekbe, atesnek egy szigort mindségellendrzési vizsgalaton, ami

legfeljebb 48 orat vesz igénybe.

6.4. MILYEN A JO KREAT{V?

A kreativ, vagy mas néven banner az interneten alkalmazott hirdetési forma, az online
marketing egyik eszkoze. Mérete és formdja valtozo, amit az egyes médiaiigynokségek,
saleshousek és halozatok kiilon jeleznek a hirdetési portfoliojukban. Feladata, hogy a kitiizott
kampanycélt megvaldsitsa, azaz tdmogassa a benne megjelend kampany céljat, legyen az
eladés, regisztracid vagy egy eseményre vald feliratkozas. Tehat Osszességben azt lehet
mondani, hogy a jo kreativ ismérve a tekintetet vonzé megjelenés, a 1ényegre tord tartalom €s
az egyértelmii beazonosithatosdg. Ezen kiviil természetesen fontos a gyorsasag és az
univerzalitas, vagyis az, hogy minden eszk6zon és operacios rendszeren, illetve bongészoben
ugyanolyanformaban fusson a le &airdetés.

A bannerhirdetések legnagyobb ellenfele maga azmberi agy, mivel a tonnaszamra,
bongészés kozben megjelend kreativokat a felhasznalok egy része egyszerlien ignoralja. Ez az
ugynevezett bannervaksag. Ennek tobb oka is lehet: a felhasznald szdmara irrelevans és tal
nagy mennyiségli tartalom, félelem a kéretlen tartalomtol (spam, felugré ablak,
kémprogramok), illetve a rossz iddzités. EQy 2004es felmérés szerint egy atlagos magyar
ember, hetemtatlagosan 255 TV szpottal, 350 oriasplakattal, 177 sajtohirdetéssel, 136 radios
hirdetéssel és 1,6 mozireklammal taldlkozik. Nem csoda, hogy ebbdl a hatalmas mennyiségii
rekladmaradatbol csak néhanyra képes visszaemlékezni a fogyaszto. (Sas 1., 2012)

Az emberek internetezési szokasa fligg az éppen aktualis naptdl, napszaktol, a bongészés
helyétdl és a hasznalt eszk6ztdl is, azaz mas tartalmakat fogyaszt egy atlagos felhasznalé munka
kézben, mint este a kanapén. Egy-egy hirdetés sikeressége nagyban fligg ettdl, hiszen a
munkahelyen feltehetéen nem relevans egy utazési vallalat hirdetése, de este a TV eldtt mar
joval nagyobb igény mutatkozik ra. ,,Egy AdKeeper felmérés szerint a résztvevok 43%-a vélte
ugy, hogy az online bannerhirdetések nem tlinnek érdekesnek és 31% arrol nyilatkozott, hogy
csak akkor akartak ezekre kattintani, ha olyan hangulatban voltakévdgkelte dket, amit
lattak.” (Marketingmorzsak.hu, 2014) Lassan a hirdetok is rdjonnek, hogy tényleg létezik a

,vidra-effektus”, ami egy olyan nem tudatos védekezési mechanizmus, amikor a befogado fél
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érzékszervei automatikusan bezarulnak a zavaré mennyiségii inger eldl. (Sas 1., 2012) Am

szerencsére vannak praktikdk, amik segitenek csokkenteni a ,,vidra-effektust” és az online

megfelel6jét a bannervaksagot. Avagy mitdl is lesz j6 egy online hirdetés?
1. Egyszerii szoveg, letisztult képi megjelenés
Manapsag egy atlagos bongészés kdzben folyamatosan
felugro, villodzo, pattogd ¢€s mindenféle szinben
pompazd hirdetésekkel taldlkozhat az ember, ami
sokszor kimondottan zavar6 tud lenni. Eppen ezért a
kreativszerkesztok egy része 0j szintre 1épett és az
ingerek sokszorozasa helyett inkabb a letisztult diz4jnt
részesiti eldnyben a kevesebb néha tobb elv alapjan.

Alan Siegel a reklamszakma egyik legjelentésebb

képviseldje szerint ,,az informdaciés dzsungelben a
31. abra Letisztult Lego hirdetés

fogyasztd szemében felértékelddnek azon egyszerlibb Forras:http://iwww katrinadouglas.co.u
) L k/wp-content/uploads/2012/01/simple-

megoldasokat  felvonultatd  marketingaktivitasok, ad-2.ina

amelyek segitik a markéaval valo érzelmi azonosulést és ezen keresztiil a kereskedelmi

értékteremtést.” (Berkes P., 2013 p. 18.)

2. Egyértelmii

Az egyértelmii és kreativ reklamra az alabbi idézet illik a leginkabb: ,,Ebédeljen nalam,

%  kilonben mindketten éhen halunk.” (Sas I.,

IS U 2 U 2012. p. 69. Vagyis tartalmazza a kell6

JAPAN. MUNKA. ERG. informéciokat, nem zsufolt, egyszeri a

szovegezése €s tartalmaz valamiféle call-to-

o/ M gt B actiont.  Egy banner hirdetés értékeét az dltala

)

Tosstuesotos most! | generalt kattintdsok szama hatdrozza meg,

ennél fogva elképesztden fontos elérni, hogy

ARraaraay :'Il-ll“l‘ L.l
32. abra Call-to-action hirdetés0, Iy . g -,
a felhasznalok elkotelezodjenek iranyaban.”

(Marketingmorzsak.hu, 201 £hhez a legjobb eszk6z call-to-action hasznalata, azaz egy
felhivas arra, hogy a felhasznalok mit varhatnak, ha kattintanak a hirdetésre (pl. ,,Kattints

¢s regisztralj”, vagy ,,-50%, ha online veszed”, stb.)
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3. Stilusjegyek megtartasa

Fontos, hogy a banner képi vilaga illeszkedjen az érkezd oldaléhoz, mert rendkiviil
zavar0, ha egy olyan oldalra érkezik a felhasznald, ami teljesen mashogy néz ki, mint a
lekattintottkreativ. Az ilyen megoldasoknal kiemelked6en magas a lepattanasi, azaz a
bounce rata. Lepattantd, vagy mas néven bounced felhasznalo az, aki a kattintds utan az
érkezd oldalrdl kattintds nélkiil navigal tovabb, illetve kevesebb, mint 1 percet (ad

szerverszolgalatoktol fiigg) tolt el az adott oldalon.

Get a 2012 Jetta § for $139"/Month.
36-month lease. $1,999 due at signing.

B =
=00
Jatso S
Offer for 44114

Fiad © Decler Do Autn.

Ourhowe  Misdels | TOHClun Diesal AW/bed  Shopping Tawlt Wiy VIV - Bl Sl Wb Wbttt U bt

- -
Signthendriver .. -
SY down  S) dueat SFY m SN 1t month's
The 2014 Volkswogen Jetta. $189"/Maonth. 42-Month Lease. Includes $500 Jeftc Holiday Leass Bonus: 4
Excludos tile, tax, options, and dedler foos. Offer ends 010272010, *Viuw Kiy Offer Dstcle i

BT S——,

33. abra Egyez6 stilusjegyek
Forras http://marketingmor zsak.hu (2014)
http://mar ketingmor zsak.hu/a-tokeletes-banner -hir detes-titka/

4. Megjelenés helye megfelel6
A markabiztonsdg vagy mdas néven Brand safety egy kiilon fejezetet kapott a
diplomadolgozatban, igy kiilon itt nem térnék ki ra ebben a fejezetben (Isd. 6.1 fejezet)
5. Interaktiv
Az Ujfajta hirdetési sémakat alkalmazva sokkal jobban ki lehet tolni a hirdetési mezd
hatarait, mint korabban, igy mara tényleg csak a képzelet szab hatart a megjeleniteni
kivant hirdetések esetében. Egyes statisztikak kimutattdk, hogy sokkal jobb az atkattintasi
arany, ha a felhasznal6 valamilyen interakciot tud végrehajtani a kreativon beliil. Példaul
egy bizteitotarsasag CASCO kampanyanal interaktiv gyorskalkulatort épitettek a
kreativba, igy felesleges atiranyitasok és keresgélés nélkiil mar a banneren beliil lathato
volt a biztositasi dij elokalkulécioja.

Am, hogy miként lehet aktivizalni, illetve bevonni bizonyos felhasznalékat a

kommunikécids folyamatba tovabbra is nagy kérdés marad. A reklamalanyok



interaktivitasat vizsgalva sziiletett meg az un. Vicary kisérlet, melyben ,,James Vicary
1957 6szén egy New Jersey-beli moziban hathetes megfigyelési idszak alatt mintegy
negyvendtezer ember tudta nélkiil a vetitett filmbe 6t masodpercenként 0,04 masodperc
idotartamu reklamiizenetet helyezett el. Ennek hatasara a kola-, és pattogtatott kukorica
fogyasztas kozel 60%-al nétt.” (Sas 1., 2012. p. 29. Vicary bebizonyitotta, hogy akar
tudat alatt, pontosabban a tudatkiiszob alatt is lehet meggy6zni, sét manipuldlni
embereket. Manapsag természetesen az efféle kisérletek tilosak, ezért a
reklamszakembereknek sokkal fondorlatosabb eszkézoket kellett kifejleszteniiik az
internezétok befolyasolasara, meggyo6zésére, illetve bevonasara a konverzios tolcsérbe.
Sas Istvan (2012) szerint, ,,ha a reklam nem utasit, hanem csak elgondolkoztat, vagy mas

moddon aktivizal, akkor sokkal kevésbé gyanakszunk arra, hogy manipuldlnak.”

34. abra Vicary kisérlet
Forras: sciencevibe.com (2015)
http://sciencevibe.com/2015/03/27/do-you-know-the-secr et-science-behind-subliminal-ads/

6.4.1. Dinamikus vagy statikus kreativ?

A statikus kreativ ebben az Osszehasonlitaisban nem az animaciot €s barmilyen mozgast
nélkiil6z6 hagyomanyos képi banner definicidja. Eredetileg a bannereknek 6t tipikus osztalya
volt, amelybdl egyik a statikus. Emellett talalkozhatunk animalt, interaktiv, Rich media és Pop-
up, azaz felugré bannerekkel is. Napjainkban viszont leginkdbb két osztdlyba soroljak a
bannereket, statikus vagy dinamikus csoportba. A statikus kreativ ebben az értelmezésben lehet
tehat egy animalt GIF vagy egy interaktiv kalkulatort tartalmaz6 kreativ is, mivel a banner maga
minden egyes nygelenésnél egy és ugyanaz, azaz tartalmilag nem valtozik a megjelenés helye
és a banner mogotti felhasznald viselkedése szerint Mig a dinamikus kreativ esetében egy
bannertorzson beliil lehetdség van kiilonb6zo ilizenetet, képi vilagot vagy akar addicionalis
elemeket is dbrazoltatni a megjelenés helye, ideje vagy éppen a megjelenés mogotti felhasznalo
személye szerint. Igy olyan dinamikusan valtozé hirdetések jonnek létre, amik novelik az egyes

felhasznalok kotddését az adott tartalom irant, akar személyre szabott ajanlatok és iizenetek
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segitségével, koltséghatékonyabb mdédon, mint a hagyomanyos (statikus) kreativok esetében.
Felhasznalasi modjuk szerint szinte az Gsszes online hirdetési kampéany esetén hasznosak
lehetnek. A személyre szabhatdésaguk miatt kivaldoak retargeting kampanyoknal,
ujramegszolitani €s bevonzani a felhasznalokat, ezzel novelve a konverzios ratat. Emellett
fontos szerepet kaphatnaknarkaismertség novelése esetében is kitlinve a tobbi kreativ koziil,
csokkentve ezzel a bannervaksagot és direkt kampéanyok esetében is jol hasznélhatdok, ahol
szélesitik a konverzids tolcsért. A dinamikus kreativok elkészitéséhez minddssze egy API-n?2
keresztiil atadhatdé XML adatbazisra van sziikség, amibdl dinamikusan €s automatikusan tudja
a rendszer ,.behizni” az éppen sziikséges adatokat (pl. eredeti ar, akcids ar, terméknév,
termékkeép, stb.).
A harom leggyakoribb dinamikus kreativ felhasznalasi mod:
1. Dinamikus Retargeting
A felhasznalok viselkedési szokasai szerint, kreativok szazait hozza létre és
dinamikusan valtoztatja a konverzios rata emelése érdekében. Felhasznalasi teriiletek:
e-Kereskedelem, Kiskereskedelem, Utazasi ajanlatok
2. Dinamikus Lokacié
Az adott megjelenés, pontosabban a felhasznalok foldrajzi elhelyezkedése szerint hoz
létre dinamikusan véltozo tartalmakat.
Felhasznalasi teriiletek: Marketing, CPG vésarlas (Fogyasztoi csomagolt aruk),
AutOkereskedelem
3. Dinamikus Promécio
A meglévd kreativelemek, személyre szabdsa 0j bannerhirdetés létrehozasa nélkiil.
Felhasznalasi teriiletek: e-Kereskedelem, Ertékesités, Partner halozatok
A dinamikus kreativba betolthet6 adatok (a teljesség igénye nélkiil):
e Bongészo verzioja e Viselkedés alapt célzasi szegmensek

e (satlakozas sebessége (WiFi, LAN, stb.)

Foldrajzi elhelyezkedés

e Operacids rendszer verzidja e Pontos id6
e Marketing célbol gyiijtott e Iddjaras

felhasznaloi adatok e A megjelenés helyének tartalma
e Korabbi banner megjelenések e Szociodemografiai jellemzok

22 API-k, azaz az alkalmazasprogramozasi feliilet (Application Programming Interface), azaz tivolrdl hivhaté
komponensek, rutinkonyvtarak. Felhasznalasukkal anélkiil tudunk egy alkalmazast, webes szolgaltatast beépiteni
alkalmazasunkba, hogy annak belsd miikodését ismerniink kellene. Az API-k jellemzéen nem kotédnek
programozasi nyelvekhez.” (http://tarsadalominformatika.elte.hu/)
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Példak a dinamikus kreativok felhasznalasara:

6.4.1.1. Utazasi iroda példa

Los Angeles l <8 low 08

Hotels | $54 Feladat: T6bb mint 500
kreativkombinacio kezelése
West Los Angeles |. foldrajzilag eltérd partner és
$54° www =3 arak alapjan.
The Cecil Hotel Meg()ldés:
$60* wew =3 Dinamikus Promocio
Dunes Inn - Wilshi.. 4 eltérd kreativ elem:
; $78* wew =3 Hattérkép
The Westin Los Ang...| | *Foldrajzi focim (varosnév)
$79° wwww. gry - * Ajanlati fécim (ar)
. Partner hotel adatai
Retargeting dontési

mechanizmus

Eredmény: 50%-kal
magasabb értékesitési rata a
statikus kreativokhoz képest

AAA Travel kreativja (Forras: Dataxu Learning
Center)

6.4.1.2. Iddjardashoz kapcsolodo dinamikus kreativ

Feladat: Egy torténet
elmesélése az éppen aktualis,
helyi id6jarahoz igazitva
Megoldas:

5 id6jarasi szituacid szerint
valtozzon a kreativ lizenete

Id6jaras szerinti Prospecting
dontési algoritmus

Eredmények:

5-sz6r magasabb oldalon beliili
konverzids arany

Columbia Sportswear kreativjai kreativja (Forris:
Dataxu Learning Center)

6.5. KAMPANYOPTIMALIZALAS

.....

hanem egyéb, addicionalis funkcioval is kdnnyiti az optimalizacios folyamatokat. A kordbban
leirtak szerint, a DSP-t adatokkal latjak el az SSP-k, az AdExchange-k, a DMR-a kiadok, a
hirdetok és a megjelenés helyéiil szolgalo weboldalak is. A DSP feladata, hogy a rengeteg

kiilonb6z6  forrasbol  érkezé  adathalmazt kisebb méreti és  jol  definialhatod
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informaciocsomagokka konvertalja és felhaszndlja a kampanyok kiszolgaldsa kozben. Az
informacioszerzést nagyban segiti a tanulasi id6, ami a legtobb esetben 10-14 napot vesz
igénybe. Ez id6 alatt a rendszer megtanul optimalisan kdlteni, vagyis a kiilonb6z6 forrasbol
szarmazo6 informaciok feldolgozasaval viselkedési mintakat épit ki, majd ezek segitségével
megkeresi az lizenetre affinis célcsoportot a vilaghalon. A tanulasi id6 alatt nincs sok lehetdség
a ,,Pot méterek” allitasara, mivel a rendszernek sziiksége van iddre, hogy felallitsa a kiilonféle
viselkedési trendeket. A tanulési fazis végezetével kezddédhet meg az optimalizacio, azaz a

kampany finomhangolésa.

Adatgyiijtés
Weboldal adatai

Kampany log fajlok
3rd party adatok

Ertékeékelés Tanulé fizis
,A Iook—allk? A meghatarozott
modszer alapjan a attributumok
rendszer 7505
meghatarozza a 1\j/gts<‘jgsaslséarae
legaffinisabb RTB 0 timalizé;glva
felhasznalok tipusat . S A G P
optimalizacios
platform

Licitalas
Az eddigi
tapasztalatok
alapjaén megtalalni
és megvasarolni a
legjob ajanlatot

Optimalizalas

A felhasznaloi
aktivitas elemzése a
kitGizott célra vetitve

35. abra RTB optimalizaciés platform

6.5.1. Licitalas

A licitalas, ahogy egy arverésen itt is hasonloan miikodik. Az egyes szolgaltatok (DSP-K)
egymasra licitalnak, hogy megvasarolhassanak egy-egy adott hirdetési zonat, illetve a
megjelenés mogotti felhasznalot a legjobb aron. Ahogy az mar korabban kideriilt, az RTB nem

a legolcsobb hirdetési csatorna, igy ezt a licitdsszegeknél is figyelembe kell venni. Sok esetben
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egy hirdetésmegjelenést dragdbban kell megvasarolni ahhoz, hogy a megfelelé felhasznalok
szamara jusson el az ilizenet, ami a konverzios egységar csokkenéséhez vezethet, vagyis néha
tobbet kell kolteni, ahhoz, hogy csdkkenjen a CPA. Elsdre bonyolultnak és logikatlannak tlinik,
de egy egyszerl példan keresztiil konnyen bemutathat6 a rendszer miikodésének 1ényege.
Példa: A minta.hu weboldal forgalma az utobbi idoben megugrott és szeretne RTB-alapu

kampéanyokat kiszolgdlni az SSHén keresztiil. Vagyis, most megfordul az eddigi
gondolatmenet, mert eddig a DSP oldalt vizsgaltuk. Kis emlékeztetésiil, az SSP-k nagyjabol
olyasmik, mint a DSR- csak éppen a kinalati oldalrél. A médiatulajok és kiadok szamara
nyUjtanak az inventory-juk optimalizaldsa érdekében koztes szolgaltatdst. Természetesen a
kiadok szamtalan célra hasznalhatjak fel az SSP-ket, de természetesen ,,az algvetd cél a kinalat
megmutatasa a hirdetéseket (kozonséget) vasarlok felé, ugyanakkor példaul arra is alkalmasak
lehetnek, hogy a médiacég és a hirdetd részvételével magan piacteret hozzanak létre, igy
teremtve lehetdséget pl. a prémium inventory zart aukcion keresztiili értékesitésére.”
(Realtimebidding.hu, 2014 orabban a minta.hu latogatottsagi statisztikai szerint 50-50%-ban
nok ¢és férfiak is latogattak az oldalt, igy egységesen 1 Ft-ért arultdk az oldalon generalodd
megjelenéseket. Igy, ha egy hirdeté biztosan el akart érni egy férfit az oldalon, akkor legalabb
2 megjelenést kellett vasarolnia 2 Ft-ért. Az RTB-rendszer segitségével immaron a kiadonak
modjaban all kiilon-kiilon is értékesiteni a két csoportof akar magasabb aron. A minta.hu ugy
dontott, hogy 1,5 Ftért ad el egy célzott megjelenést, vagyis 1,5 Ft-ba keriil egy férfi latogato
elérése az oldalon. A hirdetdk szamara ugyan ez arndvekedésnek tiinik, mivel eddig 1 Fért is
vasarolhatott, mig most csak 1,5 Ft-ért, de igy nem kell megvenniea szamukra irrelevans néi
csoportot, ha egy tipikusan férfi tartalmat szeretnétek promotalni az oldalon. Ezzel 1étrejon a
win-win szituacid, mivel a kiadd magasabb aron tud eladni egy megjelenést, a hirdeté pedig
olcsobban venni egy célcsoport-megjelenést, a felhaszndld pedig (remélhetdleg) szaméara

relevans hirdetésekkel talalkozhat a neten.
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Az egyes csatornak, taktikak és azokon beliil is a dontési algoritmusok mitkodésétol fiigg
egy-egy licit atlagara, amit a kampanymenedzserek sajat maguk valtoztathatnak meg a hirdet6i
igények ¢és az eredmények alapjan. Alapértelmezetten a Prospecting taktika kezd¢ licitszintje
€ 1, mig a Retargeting taktikéé € 2-3. A kampany sordn, idealis esetben a Prospecting fazisra
allokalt pénzosszeg csokkenni fog, am a licitdsszeg novekedni, mivel egyre kevesebb lesz a fel
nem deritett célkdzonség, mig a Retargeting esetén az eredetileg allokalt bliidzsé és maximalis
licitosszeg is novekedni
fog. Vagyis a kezdetber
60-40%-0s i

biidzséallokacio 50-50% Algorithm Rate Controller

kortil fog mozogni, mig a
DataXu

10%

licitek esetében a suppliers
conduct
Prospecting taktikanal € 233':!’“
’ Second-

0,3 - 0,5 mig a Price
Auction

Retargeting taktikanal € model

36. abra Licitosszegek valtozasa az algoritmusok szerint

5-10 0Osszegekre lehet

szamitani.

6.5.2. Blacklist/Whitelist
Ha a licitdsszegek €s a biidzsé dinamikus allokalasa nem elegendé a kampany ,,j6 utra
tereléséhez” a legslirlibben a megjelenés helyén kell allitani, vagyis ki kell zarni egyes oldalakat
a médiatervbdl. Ez az ugynevezett blacklist, azaz feketelista opcid. Sok esetben lehet talalkozni
olyan weboldalakkal, amik ugyan nagy kdzonséget érnek el, de dragén, igy 6sszességében nem
hatékony ezeken futtatni a kampanyt. Természetesen a kampany célja is nagyban befolyasolja,
hogy mely ollalakon érdemes futni a hirdetésnek. Egy altalanos image-jellegii, tehat
markaismertség novelésére inditott kampany esetén nem baj, ha olykor draga, &m prémium
oldalakon jelenik meg a kreativ, mivel ott feltehetden elég nagy lesz a hirdetést befogado,
affinis kozonség aranya. Am egy konverzié-optimalizalt kampany esetén az eredmény és a
megtériilés a 1ényeg, igy érdemesebb kihasznalni az olcsobb, long-tail tipusu oldalakat, ahol
ugyanazt a felhasznalot alacsonyabb licitaron meg lehet vasarolni, mint a prémium oldalakon.
A megtériilés, azaz a ROI optimalis szinten tartasa a DSP egyik legfontosabb feladata.
Ellentétes logikara €piil a whitelist, azaz fehérlista készitése. A legaltalanosabb esete a
whitelist készitésnek, ha egy kiadd és egyhirdetd kozti megallapodas sziiletik, mely soran csak

meghatarozott oldalakon jelenit meg hirdetéseket a rendszer. A whitelist készitésének masik
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esete igenmunkaigényes feladat, mivel ekkor csak a jol teljesitd oldalakon futtatja a
kampénymenedzser a kampanyt. Az iddigény mellett sokszor nem is lehet egyszeriien
megallapitani, hogy melyik oldal szamit jonak és melyik rossznak. Emiatt konnyen abba a
hibaba eshet a kampanymenedzser, hogy kizar olyan oldalakat, amik nagy kézonséget értek el,
igy csokkeni fog a Retargeting taktika szdmaéra elérhetdé cookie bazis, ami az eredmények

romlasahoz vezethet.

6.5.3. Inventory Supplier/AdExchange sziirés

Ahogy az oldalak, tigy az inventory szolgaltatok sem ugyanugy teljesitenek, igy néha ki kell
zarni egyes szolgaltatokat az eredményesség érdekében. Jelenleg a hazai piacon
hozzavetdlegesen 25-30 szolgaltato kindlata talalhaté meg, melynek csekély része rendelkezik
hazai kirendeltséggel, inkabb csak, mint kdzvetito talalhatdo meg a piacon. Ezek nagy része egy-
egy médiaiigynokség kezelése alatt all, de vannak kisebb, kevésbé haszndlt szolgaltatok is.
Mivel sokan nem csatlakoznak nagyobb hdlozatokhoz és nem rendelkeznek nagy hazai
inventorywval az eredményességben sem tudjak felvenni a versenyt a nagybb szolgaltatokkal,
mint példaul a Google vagy a hazai piacon kiemelkedd jelent6ségli Rubicon.

,Ha az ember a programozott vasarlas el6tt allo akadalyokrol beszélget, akkor id6rdl-
iddre elhangzik, hogy média oldalrol nem elég nagy a nyitottsag, nincsen inventory, féltik az
adatokat, nemelégséges a tudasszint, stb.” (Realtimebidding.hu, 2034 Eppen ez a
zarkozottsag, illetve félelem vezetett el a PMP-k (Private Market Placehegalakulasahoz, ami
tulajdonképpen nem mas, mint kisebb-nagyobb kiadok egy zart piactéren vald csoportosulasa.
A hazai piacon jelenleg két nagy zart programozott piactér kiizd a kiadokért, az egyik a
HOPPex, a masik pedig a Project Agora. Mindkettd hasonld elven miikddik, minddssze a
technikai platform tér el, mig a HOPPex Rubicon-t haszndl, addig a Project Agora
Appnexus-t. Aprivat AdExchange-k vagyis a PMRBxl 1ényegében ugyanazt a dontési
algoritmust hasznaljdk a DSP-k csak egy szliken értelmezett inventory segitségével, amit csak
bizonyos hirdetdi kor tud megvasarolni. Ez megakadalyozza az arak drasztikus zuhandsat, igy
a nagyobb kiadok tovabbra is magas aron lesznek képesek eladni az inventory-jukat. Eppen
ezért néhany esetben 2-3-szor dragabbak, mint mas szolgaltatok kindlata, igy sziikség esetén —

az arak leszoritasa végett — ki kell szlirni e szolgaltatokat, illetve oldalakat kampanyokbol.

6.5.4. Frequency capping

Tovabbi optimalizaciés lehetdség a frequency capping, vagy magyarul megjelenési
kiiszobérték, mely gitségével beallithatd, hogy egy felhasznalonak hanyszor jelenitse meg az

ad szrver a hirdetd hirdetését annak érdekében, hogy az lizenet hatékonyan érje el a fogyasztot.
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Alapértelmezetten nincs beallitva megjelenitési limit, de abban az esetbenha relative sok
megjelenésbdl kevés egyedi felhasznalot ér el a rendszer, vagyis egy embernek nagyon sokszor
jelenik meg ugyanaz a hirdetés, akkor érdemes beallitani frequency cappinget. Jay Conrad
Levinson mar a programmatic megjelenése elott kozel 30 évvel leirta, hogy egy potencialis
tigyfélnek minimum 9-szer kell talalkoznia a hirdet6 hirdetésével, hogy barmiféle hatast tudjon
elérni nala. (Sas 1., 2012) Az eddigi tapasztalatok szerint a Prospecting taktika
leghatékonyabban akkor tud miikodni, ha egy nap maximum 3-szor jelenik meg egy
felhasznalonak a taktikdhoz rendelt kreativ, mig a Retargeting taktika esetében ez a szdm
orankénti 3-4 megjelenést jelent. Az ok érthetd, 1) felhasznalok szerzésénél fontos, hogy csak
relevans internetezoket érjen el a rendszer, azaz ha tobbszor megjelenik egy felhasznalonak egy
bizonyos hirdetés, de nem kattint, akkor ¢ feltehetéen nem tartozik a hirdetés célcsoportjaba. A
Retargeting taktikanak a konverzids arany novelés a feladata, hiszen ebben az esetben olyan
felhasznalokrol van szo, akiket egyszer mar sikeresen megszolitott a kampany ¢€s ellatogatott a
landing oldalraEppen ezért a retargeting podba tartozé cookie-kat érdemes minél tobbszor

megszolitani, hogy a ,,lehetséges konvertalobol” célt elérd felhasznalo lehessen.
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7. OSSZEFOGLALAS

Claran O’Kane?® szavaival élve a programmatic leegyszeriisitette a médiavasarlasi
folyamatokat: ,,Azon vagyunk, hogy minél elébb tovabb Iépjink a hagyomanyos
médiavasarlasi modszertol, azaz felhagyjunk a kiadokkal valo folytonos, telefonon torténd
egyeztetésekkel, ami helyett a hirdetok most mar a sajat adataikat hasznalhatjadk egy
automatizalt rendszerben. Egyszeriien konnyebb lett a folyamat.” Egyértelmiien kijelenthetd,
hogy a programmatic és azon beliil a real-time bidding egyet jelent napjaink modern
médiamegjelenésével, de vajon mit hoz a jov6?

Az egyik legjelentdsebb amerikai piackutato intézet, vagyis a Forrester szerint 2019-re a
teljes észak-amerikai display piac 30,2%x#t fogjak adni a programmatic tipusu hirdetések, nem
szamolva a zart piacterek és direkt programmatic boviilésével. 2014-ben a globalis hirdetési
bevételek 6,5%-kal novekedtek a korabbi 6,1%+61, ami hozzavetdlegesen 521,6 billié dollart
jelent. Ezzel 2014 lett a legsikeresebb év a 2009-es vilagvalsag ota. Szerencsére a fejlédés
menetének nem szab hatart az 6cean, igy Europaban is jelent6s ndvekedés varhatd az iparagban.
Hazéankban 2015-ben a torténelemben el6szor az internetes hirdetési csatorna szelte ki a
legnagyobb szeletet a teljes reklamtortabol, megeldzve a televiziot. So6t, a régids adatok és
véarakozasok is elképesztd szamokat josolnak. A CEE-régidban, azaz Kozép-Kelet Eurépaban
hozzavetdlegesen 1,4 milliard dollar RTB koltést prognosztizalnak a szakemberek 2018-ra,
amivel a programmatic iparag kozel 50%-kat lefedné.

Diplomadolgozatom bebizonyitotta, hogy napjaink marketing szakemberei, hirdetd és
kiadoi szamara sziikségszerti a teljes nértékii szemléletvaltas, vagyis az eddig folytatott
marketingtevékenységek helyett, torekedniik kell az uj, innovativ megoldasokra és
csatornakra. Erre az igényre ad atlathato és hatékony valaszt a programmatic marketing, mely
JO par évig meghatarozo szerepet fog jatszani az online hirdetések vildgdban. Természetesen,
ahogy a 19. szdzadi aranylaz, ugy a real-time bidding 14z is véget fog érni valamikor, de sok
orszagban még csak most talaltdk meg az elso ,,aranyrégoket”, igy biztos vagyok benne, hogy
JO par évig még a programmatic tjabb és ujabb térnyerésétdl €s sikereirdl lesz hangos az online

vilag.

2 Ciaran O'Kane, industry analyst and editor of online ad trading websiteukg&Wire
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MELLEKLETEK

I NTERNETHASZNALATI KIMUTATASOK

INTERNET USAGE STATISTICS

The Internet Big Picture
World Internet Users and 2015 Population Stats

NOVEMBER 30, 2015 - Update

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

World Regions Population Population | Internet Users Penetratipn Growth Users %
{ 2015 Est.) % of World 30 Nov 2015 | (% Population) | 2000-2015 | of Table
Adrica 1,158,355 663 16.0 % 330,965,359 28.6 % 7,.231.3% 9.8 %
Asia 4,032 466,882 555 % 1,622,084,293 40.2 % 1319.1%| 482 %
Europe 821,555 004 113 % 604,147,280 7355% 474 9% 18.0 %
Middle East 236,137,235 3.3% 123,172,132 52.2 % 3,649.8% 37 %
North America 357178284 4.9 % 313,867,363 879 % 190 4% 9.3 %
Latin America / Caribbean 617,049,712 8.5 % 344,824,199 55.0 % 1,808.4% 10.2 %
Oceania | Australia 37,158,563 0.5 % 27,200,530 73.2 % 256.9% 0.8 %)
WORLD TOTAL 7,259,902,243 100.0 %| 3,366,261,156 46.4 % 832.5% 100.0 %

NOTES: (1) Internet Usage and World Fopulation Statistics updated as of November 30, 2015, (2) CLICK on each warld region
name for detailed regional usage information. (3) Demographic (Population) numbers are based on data from the US Census

Bureau, Eurostats and from local census agencies. (4) Internet usage information comes from data published by MNielsen
Online, by the International Telecommunications Union, by GiK, by local ICT Regulators and other reliable sources. (5) For
definitions, disclaimers, navigation help and methodology, please refer to the Site Surfing Guide. (6) Information in this site

may be cited, giving the due credit and placing a link to wwwwinternetworldstats.com. Copyright @ 2001 - 2016, Miniwatts
Marketing Group. All rights resernved worldwide.

37. abra Internet hasznaléi statisztika kontinensenként
Forras: Internet World Stats (2015)

ARBITRAZS-LEHETOSEG PELDA

,,Példa: ha a Lukoil nevii orosz részvény arfolyama 20 dollar a londoni tézsdén, a moszkvai

tézsdén viszont csak 18 dollar, akkor megéri Moszkvaban megvenni a részvényt, €s Londonban

azonnal eladni, hiszen azonnal, kockdzatmentesen 2 dollar részvényenkénti nyereségre lehet

szert tenni. Az, hogy ugyanaz a részvény két kiilonboz6 helyen nem egy aron forog, félrearazas

(mispricing), és un. arbitrazs lehetdséget teremt.

24 Abszoluthozam.hu: Arbitrazs
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