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Amikor a digital signage hirdetési készletté valik

Miért nem marketingkiadas tobbé a képernyd, hanem bevételi tétel — és milyen feltételei
vannak ennek.

2026. junius 3., Tobias Engl

01 A piac — koltségtényezobol bevételi tétel

A nagysagrend valds: az Egyesiilt Allamokban a retail media 2026-ban megkozeliti a 70 milliard dollart, és gyorsabban né,
mint a digitalis reklampiac tobbi része. A DACH-régidban a gdrbe parhuzamosan halad — Németorszagban +17% 2025-
ben, az eurbpai piacot 2028-ra mintegy 31 millidrd eurdra becsilik. Az (zleten bellli hajtéer6 a DOOH, amely
Németorszagban mar az OOH-piac 44%-at teszi ki (+22%); a svajci Migros akar 400 Uzletét szereli fel lzleten bellli
képernydkkel. Az IAB harom épitéelem mentén hatarozza meg a retail mediat: 1. a kereskedd sajat hirdetési készlete, 2.
sajat tranzakcids adatok és 3. zart hatdsmérés. Egy képernyé tehat csak akkor szdmit hirdetési készletnek, ha mérheté

kontaktusokat general, kontextusfliggden jatssza le a tartalmakat, és hatasa egészen a blokkig kimutathato.
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02 A diagndzis — miért bukik el a legtobb képerny6 a hirdetésikészlet-

teszten

A klasszikus digital signage a tartalmak egyiranyu terjesztésére épult, nem mérheté hirdetési készletre. Harom strukturalis

hidnyosséag tartja a fellletet a retail media gazdasagan kivdil:

1. hidnyossag — nincs mérési réteg. Aki nem tudja kimutatni, hany ember latott egy hirdetést, nem kap reklambiidzsét. Az

anonim elérés- és tartdzkodasiidé-mérés alapfeltétellé valik — a régebbi CMS-ek ezt érzékelék nélkil nem rogzitik.

2. hidnyossag - nincs zart koroés (closed-loop) attribtcié. Ha nincs hid a képernyé, a hliségprogram és a pénztar kdzott,
nem igazolhatd, hogy az elért vasarlok roviddel késébb megveszik a terméket — igazolas nélkil pedig nincsenek prémium

arak.

3. hidnyossdg - nincs kontextudlis relevancia. A monetizalhatd hirdetési készlet feltétele, hogy a pékségi részlegen

kenyér- és pékaru-uzenetek fussanak, a borrészlegen pedig bor — nem izlés kérdéseként, hanem strukturalis feltételként.

03 A lathatatlan rész — az lizemeltetési modell dont

Egy Uzleten bellli retail media halézat melletti dontés nem technolégiai, hanem Ulzemeltetési modellt érinté kérdés;
egyszerre érinti az Uzlethaldzat miUkodését, a marketinget, az IT-t, a pénziigyet és a beszallitokat. Eddig a képernydk a
marketinghez tartoztak. A retail media modellben egy ad operations csapat felel a hirdetési készletért, értékesiti azt a
markaknak, és mérhetd teljesitmény alapjan irdnyitjia a kampanyokat — a marketing tébb belsé Ggyfél egyikévé valik.
Ennek megfeleléen valtoznak a mutaték is. Uzemidé és rendelkezésre allas helyett a kontaktuskihasznaltsag, a zonankénti
CPM, az attribuciéval igazolt uplift, az Ujrafoglalasi arany és a képernyénkénti fedezeti hozzajarulas szamit. Jelmondat: az

inditds nem Uzemeltetés, az eladds nem megtartas, a forgalom nem fedezet.

04 Az europai ut — az adatvédelem mint vararok

Az Egyesiilt Allamokban a kézénségmérést gyakran demografiai szegmensek mentén képzelik el; az EU-ban ez sem nem
szlikséges, sem nem a legegyszer(bb Ut. Az unids Ml-rendelet (EU Al Act) tiltja az érzelemfelismerést a munkahelyeken és
az oktatasi intézményekben, a biometrikus kategorizaldst pedig szigordan korlatozza; a vésarldkra iranyuld
érzelemelemzés magas kockazatinak mindsil, és a GDPR értelmében hozzajaruldshoz és adattakarékossaghoz kotott.
Eurépaban ezért masként jon létre megbizhatd hirdetési készlet — anonim, aggregalt lataskontaktus- és tartdzkodasiidé-
méréssel, amelyet kozvetlenil az eszkdzdn dolgoznak fel, amely nem tarol képeket és nem azonosit személyeket.
Kontaktuslehetéségeket szdmolnak, nem arcokat. Ez elég ahhoz, hogy a hirdetési készletet digitalis benchmarkokhoz

mérten arazzak, és a megfeleléséget kotelezd feladatbdl versenyelénnyé teszi.

05 Az litemterv — 18-24 hdonap

Els6 30 nap — a képernydallomany felmérése. Meg kell szamolni a képernydket, dokumentélni a platformot, és
eszkdzonként ellendrizni, hogy képes-e kontaktus- és elérési adatokat kimutatni. Ami a&tmegy a teszten, az mar ma

értékesithetd hirdetési készlet; a tdbbi a beruhdzas nagysagat adja.
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Két negyedév — eredménykimutatasi (P&L) struktura. El kell donteni, hogy a hélézat a marketinghez tartozik-e, vagy
6nall6 eredményelszamolassal mikddik. A 2026-o0s nyertesek az utdbbit valasztjak, és a markabevételek hajszolasa eldtt

mérési felel6sséggel rendelkezd ad operations csapatot épitenek fel.

FORRASOK: Goldbach (Retail Media DACH, 2026. I. negyedév: DE +17%, Migros akar 400 iizlet) - invidis (2026-o0s
kilatasok) - maresmedia/onetoone (DOOH az OOH 44%-a, +22,4%) - Tinuiti (amerikai koltés kozel 70 milliard USD) -
eyefactive (unids retail media ~31 millidrd € 2028-ig) - IAB Retail Media Buyer's Guide - (EU) 2024/1689 rendelet (Al Act),
5. cikk; GDPR.
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