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“The only
function of
economic
forecasting is to
make astrology
look respectable.”

KEN GALBRAITH

Canadian Economist




Winds of change: New
marketer priorities



Advertising is core part of investor narratives

Density of marketing-related information in earning call transcripts
(% of relevant utterances)

Consumer Staples

Communication Services

Consumer Discretionary

Automotive

Financials 4.22

Industrials 3.94

Information Technology 3.93

Health Care 2.54

Utilities 1.85

Energy 0.6

Source: own Al analysis of 500 marketers’ earnings calls.
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Yet a dark secret lurks: Do ads really help the balance sheet?

Sum of 4 CPG Advertisers Share Price Index vs Revenue Index (2009-2024)
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Marketer investments are attached to clear priorities
O

2025 Earnings Call Transcript Analysis

@ Branding Digitalk @ Data & Targeting Al Outcomes

E ’ = o

FSTEE LAUDER COTY LOREAL 1
SINCE 1904 t@&;@’
“From personalized marketing The company also plans Measuring share of voice
and media optimization to agile to leverage Al tools for now is very difficult,
go-to-market (...) , particularly in the context
including SEO copy generation and to support of
(...) enabling faster decision- and translation, to brand growth.
making and stronger
Wa cp COLGATE-PALMOLIVE Beiersdorf
The overall trend in marketing Marketing expenses saw Marketing expenses (...) to We want to emphasize our
spend and investment shows a significant investments in enhance brand health and commitment to
significant increase, with a notable European markets, with a household penetration, with a within our
double-digit rise in brand building strong push for strong emphasis on marketing budget with a focus on
investment. (...) Investment focus capabilities in consumer advertising investments working media,
areas include (...) targeting. globally and leveraging data and precision
, and Al to marketing.

Source: own analysis of advertiser eamings call using LLMs & semantic analysis



Al is a keystone in achieving these goals

Global Marketer Priorities according to 2025 Earnings Call Mentions
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Source: own analysis of advertiser eamings call using LLMs & semantic analysis, top 100 stock listed marketers by annual marketing spend



But a dark secret lurks: Does advertising really deliver financially?

Sum of 4 CPG Advertisers Share Price Index vs Revenue Index (2009-2025)
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Executives frame Al as a fix to marketing challenges

Global Marketer Priorities according to 2025 Earnings Call Mentions
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Source: Walrus Intelligence analysis of advertiser earnings call using LLMs & semantic analysis, top 100 stock listed marketers by annual marketing spend



All of this is happening in a profoundly different world

‘ ‘ In short, the traditional world order — in which economics shaped

politics — has been turned on its head. Politics is now driving
economics, especially in the U.S. and increasingly in how other

countries respond.

PIMCO Secular Outlook 2025

Source: PIMCO (Pacific Investment Management Company), Secular Outlook 2025



ing crisis

Global Economic Policy Uncertainty Index

Policy uncertainty now 65% above the worst month of the 2008 bank
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Advertising as Capital
Allocation




Digital outperformance has accelerated in 2025

3 Outperformance Digital vs Traditional Media
S 120%
()
<
kS
2
o
£ 100%
Y
2
o
[®)]
T 80%
S}
ke
(%]
S
o 60%
=
()
Q
()
8
= 40%
()
e
(<)
Q
>
<
g 20%
g /
o
<
9
¥ 0%
Digital share 1% | 2% 3% | 4% | 8% | 11% | 13% | 17% | 19% | 21% | 25% | 27% | 31% | 35% | 38% | 41% | 46% | 48% | 54% | 58% | 62% | 64% | 67% | 70%
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Note: Digital Ad Spend IAB Europe, Other Media WARC. Digital extension revenues of traditional media owners (e.g. newsbrands,magazines, television) are in digital. Out-of-Home is not included in digital due to the scope of this study.




It is no surprise anymore that growth is uneven

Europe: Source of Advertising Spend Growth 2025

Other

Digital Pure-Play

Source: WARC, IAB Europe.



Advertising It is a
IS not a marketplace
marketplace for capital
for media. allocation.



Capital flows to systems that convert capability into utility

Big 3: Acceleration of Growth (YoY) Other moves in capital
allocation systems

Al-powered Search Full funnel Al is increasing the
and Performance integration through economic output of \" -
Max improve commerce and every user session @ b
inventory value video o D \4 e‘co
27.5%

16.8%
14.9%

PUBLICIS /L

GROUPE

Alphabet (Search) Amazon Meta
mQ2 2025 ®mQ22026



From channels to business
growth ecosystems



The long echo of Q4 2019: A tipping point in advertising

Global Ad Revenue (€m)

€81bn Tipping Point €84bn
250,000
200,000

150,000

100,000

50,000

Q32020

Content Media ™ Other

Source: WARC, IAB Europe. “Content Media” defined as TV & CTV, Newsbrands (online & offline), Magazine Brands (online & offline),
Audio (Radio & digital streaming), Cinema. “Other includes search, social, retail media, digital pure players (display & vide o).



Consolidation has gathered pace — but is more of the same enough?

Free-To-Air Consolidation

Cross-TMO Consolidation

Streaming Partnerships

Q GotaTip? Newsletters  U.S. Edition v ARIE‘TY

Home > TV > News Sep 4, 2025 4:16am PT

Berlusconi Family’s MediaForEurope
Takes 75.61% Stake in German TV
Group ProSiebenSatl, Becomes
Europe’s Largest Broadcaster

baga

GENERAL
DPG Media cleared to take over
RTL Nederland

Source: News & press releases

Atresmedia Acquires 100% Of Clear
Channel Spain, Specialising In Outdoor
Advertising, For €115 Million

(R|T|L|
RTLGroup to acquire Sky
Deutschland

Media

YouTube partners major European TV players
for YouTube Shows launch in UK, Germany

CULTURE + FRENCH ECONOMY

Netflix and French television group
TF1 strike world-first streaming deal

Starting summer 2026, French users will access TF1's content directly through
Netflix, marking the platform's first global partnership with a traditional
broadcaster.



...Outcome & SMB trends have triggered further innovations

Media Owner

Initiative

Target Customer

Key Innovation

E T

NBCUniversal

sky

M COMCAST
ADVERTISING

Source: News & press releases

Disney Campaign
Manager

Peacock Ad Manager

Paramount Ads Manager

AdManager

UK Joint Marketplace

Hyper-local brands

Performance Marketers

Local SMBs

Pan-European SMBs

SMBs & Digital Natives

$500 minimum entry point

"Search-style" buying for TV

Generative Al to create video ads

One login for multiple countries

Single point of entry to buy across all major
UK commercial broadcasters




Content pressured? Far from it, we just need to look elsewhere

Global Corporate Media vs Creator Revenue ($bn)

How Unilever is Spending Half its Budget With
Creators

The era of the 'Co-founder' brand/creator arrangement

MIKE SHIELDS
SEP 23, 2025

2021 2022 2023 2024

2019 2020

Creator Media Economy B Corporate Media Economy

Note: Global M&E includes PwC estimates for Advertising and Consumer, not Connectivity. Sources: Company reports, PwC and Omdia, eMarketer, Statista, Sacra, Wall Street Zen, Fast
Company, Video Game Insights, MoffettNathanson, The Information, Influencer Marketing Hub, CB Insights, Music Business Wordwide, The Mediator estimates.

2025:

CAGR: 3%

CAGR: 28%

urope

iab:



European CMOs look to creators to differentiate their brands

Key investment areas Key investment areas
in last 2 years in next 2 years % change
% respondents % respondents
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Source: State of Marketing Europe Report 2026, McKinsey, n = 500 senior marketing leaders across France, Germany, Italy, Spain, and the United Kingdom
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But Creators do not exist in a separate silo anymore
@

How Unilever is Spending Half its Budget With : .
Creators bol. Retail Media =

The era of the 'Co-founder' brand/creator arrangement
) MIKE SHIELDS
3 J SEP 23, 2025
) A
L

DIGITAL MARKETING REDUX [/ JANUARY 7, 2026

At CES, Omnicom Media says Walmart
purchase insights help it make better use of
Meta’s influencer followers

LINQIA

Beauty & care

Lifestyle & trends

Reviews, unboxings
& must-have tips

or & A dose of funto

LINOQIA LAUNCHES RETAIL ood I 000/
MEDIA OFFERING TO BRING
SOCIAL-FIRST CREATOR
STORYTELLING INTO THE
SHOPPER JOURNEY
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Outcome machines are the next frontier

@
Decisioning + activation + learning = impact
Meta ¢ a
Advantage+, PMax, Expansion Performance+, Smart+, Brand+ and
Generative Al of Al suite from “Pinterest Ad “Symphony” ad Performance+

Ad Tools Search to Creative Labs” script refinement in DSP

Closed-loop systems to control creative parameters & clean data feed for optimisation

eeurope



Rule: Want to own the future? Own decisioning!

o
Signal Media Mgmt & Execution

Super Signal Aggregators Managed Service

e.g. DoubleVerify, IAS e.g. MiQ

Single Signal Aggregators Decisioning Algo Service

e.g. Contextual & Attention Providers e.g. Chalice Al

Signal Distribution Media Execution

e.g. Clean Rooms e.g. Agencies
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Source: First Party Capital, own modification .



Economic impact of Al In
advertising



Economists struggle to agree on the impact of Al

How will Al adoption impact global growth and employment over the next 10 years?

Growth

" 0-5% GDP Boost " 5-10“% GDP Boost ® More than 10% GDP Boost

Employment

“ Expect Job Losses | ®No Change ™ Expect Job Gains

Source: WEF, 2025 Survey of Chief Economists
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Top Themes: Agentic frenzy, Retail Media, a quest for standards

Thematic occurrence per newsletter issue (ranked by Q1 count)*
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Source: Content analysis of tipsheet.ai newsletter. *Analysis performed 6 March 2026, later content not covered.

Measurement

Q3 2025
(per issue)

Chatbot Ads

Q4 2025
(per issue)

CTV & Video

= Q12026

(per issue)

Programmatic

Platform Al (PMax etc.)

Publisher Al

Agency Transformation

Al Creative

iab

eeurope



Nearly 1 of 3 Euros of digital ad spend will go to Al

Europe: Al-Powered Advertising Share of Ad Spend

Al-powered advertising: 30.5%
Campaign spending that flows through platforms
where Al controls targeting, bidding, budget

(o)
allocation, placement, and ongoing optimization with 25.7%
minimal human intervention.
21.2% 23.6%
16.9% 19.4%
13.2% 15.8%
8.9% 12.3%
9.4%
5.0%
2.7% 6.0%
3.2%
+6%
2023A 2024A 2025E 2026E 2027E 2028E 2029E 2030E

Al-Powered Advertising as Share of All Media Al-Powered Advertising as Share of Digital

Source: IAB Europe Adex as base for digital, WARC as base for non-digital. Company filings, own calculations.



Three choices for market participants to win

Land Owner Farmer Landscape Architect
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SZUBJEKTIV JOLET INSPIrAaaee:

1 Még a nagyobb dolgok megvasarlasahoz sem kell takarékoskodnunk.

B Elegendd pénziink van a kiadasainkra, és még megtakaritani is tudunk egy keveset.

M Elegendd pénziink van a mindennapi élethez, de nem engedhetjiik meg maguknak a nagyobb kiadasokat.

M Nagyon sok dolog megvasarlasaral le kell mondanunk, hogy elég pénziink legyen a mindennapi életiik fenntartasahoz.
Még a legsziikségesebb dolgokra sincs elég pénziink.
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HAZTARTASANAK ANYAGI HELYZETE A KOZELJOVOBEN ... INSPIrA:eee

... jelentds mértékben romlani fog.
... kis mértékben romlani fog.

... nem valtozik egyik iranyban sem.
... kis mértékben javulni fog.

... jelentds mértékben javulni fog.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% [ | | I 1
2018. augusztus 2019. november 2022. majus 2025. junius 2026. szeptember




HAZTARTASANAK ANYAGI HELYZETE A KOVETKEZO INSPIrAews;
EGY-MASFEL EVBEN ...

. jelent6s mértékben romlani fog.
M ... kis mértékben romlani fog.
M ... nem valtozik egyik iranyban sem.
M ... kis mértékben javulni fog.
... jelentds mértékben javulni fog.

6%

32%

35%

21%

6%

2027 vége




HAZTARTASANAK ANYAGI HELYZETE A KOVETKEZO INSPIrAews;
EGY-MASFEL EVBEN ...

. jelent6s mértékben romlani fog.

M ... kis mértékben romlani fog.
M ... nem valtozik egyik iranyban sem.
M ... kis mértékben javulni fog.

... jelentds mértékben javulni fog.
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HAZTARTASANAK ANYAGI HELYZETE A KOVETKEZO INSPIrAews;
EGY-MASFEL EVBEN ...

. jelent6s mértékben romlani fog.
M ... kis mértékben romlani fog.
M ... nem valtozik egyik iranyban sem.
M ... kis mértékben javulni fog.
... jelentds mértékben javulni fog.

100%
6%
90%
L 32%
70% \
60%
50%
35%
40%
@
20%
21% /
10%
6%
0% [ T T I I 1
2018. augusztus 2019. november 2022. majus 2025. junius 2026. 2027 vége

szeptember



AZ ORSZAGBAN ... INSPIFA:Eees:

" ... inkdabb rossz iranyba mennek a dolgok.
M ... inkdabb jo irdnyba mennek a dolgok.

Nem tudom

AZ ORSZAGBAN ZAJLO VALTOZASOK A KOVETKEZO EGY-MASFEL EVBEN ...

... negativ hatassal lesznek a boldogulasunkra.
M ... nem lesznek semmilyen hatdssal a boldogulasunkra.
W ... pozitiv hatassal lesznek a boldogulasunkra.

Nem tudom 7



A FOGYASZTOK HANGJA INSPIFA LN

,Valahogy szabadabb a levegé. Ez nagyon jo érzés, de szeretnék kbnnyebben élni, tébbet
megengedni magamnak. Azt is sejtem, hogy ez nem holnap lesz, de remélem, hogy hamarosan
elindulunk ebbe az irdnyba.” — 49 éves féerfi

,En eddig is nagyon odafigyeltem, hogy mikor, mit és mennyit vdsdrolok. Egyébként mindig is az
,inkdbb kevesebbet de jobbat” elvét vallottam. Jo lenne, ha lehetne ,tobbet és jobbat”.

En és a csalddtagjaim tudatos vdsdridk vagyunk. Az utdbbi években, kb. a COVID-tdl kezdve,
megint eldvettem a kockdsfiizetet. Nem ugy mint az anyam, de a fontosabb kiaddsokat
megterveztem. Igy jutott mindenre, de nagy odafigyelést igényelt. Szeretném, ha ezt el lehetne
engedni. Azt is tudom, hogy csak lépésrdl |épésre lehet haladni.” — 44 éves né

»Nem vagyok optimista. Nem latom, hogy hirtelen mitél lesz itt jobb. A legrosszabbra is fel
vagyok késziilve.” — 44 éeves ferfi

,Turelem, tirelem, tirelem... Az a gond, hogy szerintem sok az igéret. Mindenkit nem lehet
jollakatni. Az el6z6 15 évnek is voltak nyertesei és vesztesei, és a vesztesek néha észre sem
vették, hogy azok. Szerintem lassan a legtébb embernek javulni fognak az életkoriilményei.
A kulcsszo a ,lassan”, és ezzel sokan nincsnek tisztaban.” — 34 éves ferfi

,Ha elhiszem, hogy tényleg jobb lesz, akkor etté6] mar most is jobban érzem magam, és lehet,
hogy nem fogok annyira kuporgatni.” — 40 éves no



RESEARCH

A VALLALATVEZETOK HANGJA INSPIra ;e

,Kivarunk, tuléliink. Nagyjabol ugy mint eddig, csak most mds okbol. Egyel6re még nem lehet
tisztdn latni azt, hogy milyen gazdasdgpolitikai intézkedések kbvetkeznek, és azoknak mi lesz
a hatasuk.” — egy kozépvallalat pénziigyi vezetdje

,Semmit nem tudunk arrol, hogy mit tervez a kormadny a KKV szektorral. A Széchenyi 3%-0s
folyoszamlahitel ment a lecsoba. Megértem az okokat. De mi lesz helyette? Komoly program
kell a KKV szektor tdmogatasdra. Ez 800 ezer vdllalkozads és tobbmillio ember. Most mar
Iatnunk kellene valamit ebbé6l.” — eqgy kisvallalat vezetdje

,En tiirelmes vagyok. Alig hdrom hénap telt el, és béven volt mivel foglalkozni. De most mdr
lassan Idtni kellene, hogy fontos kérdésekben mi vdarhato. Ott van pl. az addrendszer. Mi lesz
a KATA-val? Maradnak-e az SZJA kulcsok? De akdrkivel beszélek, mindenkinek megvan a maga
kérdéslistdaja ...” — eqy mikrovallalkozas vezetdje

,A politikusok mindig tobbet igérnek, mint amit képesek megtenni. Ezt mar megszoktuk.
Engem az sem zavar, ha nem mindenben jarunk majd jobban, de az egész rendszer legyen
kiszamithatobb. Van éppen elég alkalmazkodni és valtoztatni valonk, mert az ligyfeleink
igényei is valtoznak. A nemzetkézi gazdasagi kbrnyezet sem nekiink dolgozik. De van feljebb,
ebben biztos vagyok. Ez most eqgy nagy esély az orszagnak.” — eqgy kézépvallalkozas vezetdje



B HAG ,allapot”
Big Hairy Audacious Goal

*Jim Collins & Jerry Porras



MIT TEHET EGY MARKA? INSPIrA s

A fogyasztok megvaltozott igényeinek folyamatos nyomonkovetése (mi okoz
szamukra bizonytalansagot, és hogyan valtozik a vasarlasi dontés folyamata)

e Biztonsag és kiszamithatdosag (egyertelmd( arak, feltételek, szallitasi id6k stb.)
e Oszinte és transzparens kommunikacié (hiteles és empatikus)

 Valodi értékteremtés (annak demonstralasa, hogy a termék vagy szolgaltatas
hogyan konnyiti meg a fogyasztd életét: pl. idot vagy pénzt takarit meg stb.)

 Vasarloi lojalitasépités a fokuszban (jol mikodd hidségprogram, személyre
szabott ajanlatok, valédi tGgyfelélmény)

11



Create a B HAG

and enjoy the travel!



Koszonom a figyelmet!

INSPIrA s
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Kezdjuk egy kviz jatékkal!

WPP Media



Al generalta kep vagy sem?

Ember alkotta

Al-t hasznald 19% 68%

Al-t nem hasznald l 38% 49%
Szakmabeli I 15% 79%

w Al alkotta = Nem tudom eldonteni m Ember alkotta

3 Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E4. On szerint valddiak a fotdk, vagy a mesterséges intelligencia generdlta 8ket? WPP Media



Al generalta kep vagy sem?

Al alkotta

Al-t hasznald

Al-t nem hasznald 10%

Szakmabeli

w Al alkotta = Nem tudom eldonteni mEmber alkotta

4 Forras: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E4. On szerint valddiak a fotdk, vagy a mesterséges intelligencia generélta 8ket? WPP Media



Al generalta kep vagy sem?

Ember alkotta

Al-t hasznald 48% 22%

Al-t nem hasznald L4% 32%

Szakmabeli 31% 18%

Al alkotta © Nem tudom eldonteni m Ember alkotta

Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E4. On szerint valddiak a fotdk, vagy a mesterséges intelligencia generalta 8ket? WPP Media



Al generalta kep vagy sem?

Al-t hasznald 20% @ 11%

Al-t nem hasznald | 15% 22%

Szakmabeli 27%

Al alkotta = Mem tudom eldonteni mEmber alkotta

6  Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E4. On szerint valddiak a fotdk, vagy a mesterséges intelligencia generalta 8ket? WPP Media



Al generalta video vagy sem?

Al alkotta

Al-t hasznald

Al-t nem hasznald

Szakmabeli

w Al alkotta = Nem tudom eldonteni m Ember alkotta

7 Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E4. On szerint valddiak a fotdk, vagy a mesterséges intelligencia generdlta 8ket? WPP Media



Al generalta video vagy sem?

Al alkotta

Al-t hasznald 20%

Al-t nem hasznald 29% 42%

Szakmabeli 1% 40%

w Al alkotta = Nem tudom eldonteni m Ember alkotta

8 Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznaldé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E4. On szerint valddiak a fotdk, vagy a mesterséges intelligencia generélta 8ket? WPP Media



Truth-Default Theory

A Truth-Default Theory szerint kommunikacio kozben
alapértelmezetten igaznak fogadjuk el masok allitasait, mert
ez teszi lehetové a hatékony tarsadalmi egyuttmUkodest.

Ebbdl az allapotbdl csak akkor lépunk ki, ha ellentmondas,
korabbrdl ismert bizonyiték vagy mas gyanut kelto jel
aktivalja bennink a kételyt.

A képek befogadasakor is — alapértelmezetten igaznak
fogadjuk el, amit latunk. Csak akkor kezdink ketelkedni, ha
ellentmondas, kontextus vagy mas bizonyiték gyanut ébreszt
bennunk.

Timothy R.

/ Levine

WPP Media



Al hasznalat

lakossag vs. szakmai
buborekunk

WPP Media



Nem elozmeény nélkuli az Al-rol valo gondolkodasunk
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Kutatasi modszertan

WPP Media Al kutatas

Modszertan Adatfelvetel ideje Minta
Online kérdoives felmérés (CAWI) 2026. augusztus 1000 fos online reprezentativ minta
Kérdoiv hossza + szakmai minta
15 perc

& 8

Al-t hasznaldk (n=775) Al-t nem hasznaldk (n=225) Szakmabeliek (n=118)
Az elmult 1 évben hasznaltak Al-t Soha, vagy az elmult 1 évben nem Partnerek és médialgyndksegi
hasznaltak Al-t munkatarsak

WPP Media



Kollegaim, akiknek ezt a kutatast nagyban koszonhetjik

Kiss-Szécsi Nora Biré Ferenc Voros Mateé
Senior Researcher Analytics and Insight Researcher Analytics & Insight Trainee

WPP Media



Hasznalati gyakorisag

208

Al
Y B Naponta 3
Al-t hasznalo P Szakmabeli
Hetente
tobbszor

Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Szakmabeli n=118 SZ2. Milyen gyakran hasznalt mesterséges intelligenciat (MI-t) az elmdlt 12 hénapban?

WPP Media
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Al eszkozok ismerete és hasznalata

11

Al-t hasznalo Szakmabeli
ChatGPT (OpenAl) 54% b 26 3% 31% 56%
Gemini (Google) 47% B 7% 20% 19% 60% 12%
Copilot (Microsoft) 13% || 29% 12% 39%
Llama (Meta) I 20% 35%
DeepSeek I 23% 48%
Claude (Anthropic) | Jl 21% 7%  28%
perplexity Al || 19% 13% | 35%
Canva Magic Media I 17% 11%. 4L4%
sora || 15% | 26%
suno Al | 13% 1% 13%

Csak magéncélra m Csak munkéban m Magéncélra és munkdbanis Csakismerem mNem ismerem

Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Szakmabeli n=118 A1. Mely mesterséges intelligencia (MI) szolgaltatdsokkal van tapasztalata?

WPP Media



Melyik Al-ra mit biznak?

@ ChatGPT } Gemini Claude

Al-t hasznald Al-t hasznalé Al-t hasznald
* Infomarcidkeresés * Infomarcidkeresés * Infomarcidkeresés
m 14 14 .o . 14 14 14 14 .o . 14 14 14
0.+ Egészségugyi kérdések » Egészségugyi kérdések * Adatelemzés
O 14 14 14 V44 . 14 14 14 14 14 ” . 14 14 14
— ¢ Vasarlas elotti tanacsadas « Vasarlas elotti tanacsadas * Programozas
1 WPP Media

Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, A2. Kérjik, jeldlje meg, hogy az aladbbi feladatokra hasznalt-e mar mesterséges intelligenciat (MI-t)?



Mely hasznalati modokban van még novekedési
lehetoseg?

Al-t hasznald

Most hasznalja

, A j6voben hasznalna
(barmely platformon) J

Megbeszélések leiratozasa
. , ' 12% 56%
osszefoglalasa
M HosszU szovegek osszefoglalasa 209, 71%
o
O | Nyelvtanulas, forditas 36% 77%
|_
Prezentaciok vazlatainak
.o 14 I 14 17% 57%
Osszeallitasa
Szovegiras és szerkesztés 36% 76%
*A sorrend a szazalékpontos eltérések alapjan készilt
Forrads: WPP Al Research Hungary, 2026, A2. Kérjik, jeldlje meg, hogy az aldbbi feladatokra hasznalt-e mar mesterséges intelligenciat (MI-t)? // A3. A jov8ben haszndlna mesterséges WPP Media

intelligencia (MI) szolgaltatast az alabbi feladatokra?



Ha mar ugy tetszik az Al, aldozunk ra pénzt?

Elofizetés

Nem fizetnek
a két ,nem" vélasz egyitt

Igen

Al hasznalé 8% 6%RIAA

Régebben igen

B Nem, de
gondolkodok
rajta

B Nem és nem is

fogok
Szakmabeliek 16% 10% 9

18 Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 WPP Media
A5. Fizet valamilyen mesterséges intelligencia-alapy szolgéltatasért? (Akar chatbotok fizet8s verzidjaért, akar mas szolgaltatésért)



Meta-kisérlet!

Megkerdeztuk a Geminit a
magyarokrol

WPP Media



Ugyanaz a keérdeés, ugyanazok a valasz opciok
Gemini becslése vs. WPP Media kutatasi tényadatok

20

Kérdes:
Mi az oka annak, hogy nem hasznal mesterseéges intelligenciat?

1. Nincs ra szUkségem

2. Nem tudom, hogy kell hasznalni
3. Etikai aggalyok miatt (pl. szellemi tulajdon jogosulatlan felhasznalasa, kornyezeti terhelés,

sztereotipiak, eloitéletek fenntartasa)
4. Adatvédelmi okbdl, félelmetesnek tartom
5. Jobb szeretem inkabb a sajat eszemet, képességeimet, kreativitasomat hasznalni

Geminil szerint 13% Vvs.

valosag 42% azeért nem hasznalja, mert "Jobb szeretem inkabb a sajat
eszemet, képessegeimet, kreativitasomat hasznalni"

WPP Media



Ugyanaz a keérdeés, ugyanazok a valasz opciok
Gemini becslése vs. WPP Media kutatasi tényadatok

Kérdés:

‘Szia, koszi a segl'tse’get!’

Mennyire ért egyet az alabbi allitassal?

Gyakran azon kapom magam, hogy emberkeént kezelem a mesterseges
intelligenciat (példaul koszonok neki vagy megkoszonom a segitsegét)

* Udva.rl.assa.g ® ® I
Gemini szerint 75% koszon neki vs.

valosag csak 31% (69% hideg gepkent kezeli)

21 WPP Media



Ugyanaz a keérdeés, ugyanazok a valasz opciok
Gemini becslése vs. WPP Media kutatasi tényadatok

Kérdes:
Fizet valamilyen mesterseges intelligencia-alapu szolgaltatasert?
(Akar chatbotok fizetos verzidjaert, akar mas szolgaltatasert)

1. Igen

2. Régebben fizettem, de most mar nem

3. Nem, de gondolkodok rajta

4. Nem, és még nem is gondolkodtam rajta

_, Fizetési haj!andosag )
Gemini szerint 23% fizet elo vs.

valosag mindossze 8%

WPP Media

22



Al a munkaban,

azaz "Mikor veszi at a
helyunket?” dilemma

WPP Media



Munkatars lett, de nem vette at a helyinket

Mig az Al hasznalo lakosok 42%-a, addig a szakmabeli kitoltok gyakorlatilag
100% hasznal a munkahelyen Al-t

Az lakossag Al-t hasznalo felében 27% azt nyilatkozta, hogy van mar olyan
munka, amit elvett a mesterseges intelligencia

Az Al hasznaldk 19%-nak az eletében van mar olyan feladat, ami korabban nem
leétezett, de most mar igen, az Al munkaba integralasa miatt

Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 M1. A legjobb tudomasa szerint az ®n munkahelyén haszndlnak mesterséges
intelligenciat? / Al-t hasznélé n=206, Szakmabeli n=112 M2. Ha a munk&jara gondol, van olyan feladat, amit eddig On csindlt, de a mesterséges intelligencia atvette? / M3. Ha a munkdjara WPP Media

24 gondol, van olyan feladata, amit a mesterséges intelligencia hozott |étre, de kordbban nem létezett?



Jobb teljesitmény, de mi van a kozérzettel?

Milyen hatdst gyakorol az Al az On
mentalis és lelki allapotara a
munkahelyén?

Milyen hatdsa van az Al-nak az On Mennyivel élvezi jobban a munkajat,
munkahelyi teljesitményére? amiota megjelent az Al?

Al-t hasznalo

Szakmabeli

 Jobban élvezem mKevésbé élvezem

" Javitott M Rontott m Nincs hatdsa = Nincs hatdsa “Javitott ®Rontott ® Nincs hatasa

Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t haszndlé n=448, Szakmabeli n=112 M4. Hogy érzi, milyen hatdsa van a mesterséges intelligencidnak az On munkahelyi teljesitményére? / M5. Hogy .
érzi, mennyivel élvezi jobban a munkdjat, amiéta megjelent a mesterséges intelligencia? / Mé6. Hogy érzi, milyen hatdst gyakorol a mesterséges intelligencia az On mentalis és lelki dllapotéra a WPP Media
munkahelyén?



Jevons-paradoxon

A Jevons-paradoxon egy kézgazdasagi jelenség, amely azt irja le, hogy
amikor egy er6forras felhasznalasa hatékonyabba valik, a teljes
felhasznalasa nem csékken, hanem - a névekvo kereslet miatt - no.

Névaddja a 19. szazadban vette észre, hogy amint a hatékonyabb gbzgépek
kevesebb szenet igényeltek egy egységnyi munkahoz, a gézgépek tomeges
elterjedése miatt a szén iranti 6sszkereslet nem csékkent, hanem drasztikusan
megugrott.

A kutatasunkban pontosan ezt a mintazatot latjuk az Al munkahelyi
térnyerésénél: ahelyett, hogy a technoldgia pusztan kivaltana a
feladatainkat és szabadidot teremtene, olyan Uj feladatokat hoz létre,
amelyek korabban nem is léteztek. A megspodrolt kapacitasokat azonnal
kitoltik az Uj elvarasok, igy bar a teljesitményink n6, a terhelésunk
nem csokken - és a kdzérzetink sem javul automatikusan.

26

Jevons



Elavul a tudasunk az Al miatt?

298

Al-t hasznald Szakmabeli

A mesterséges intelligencia

kiegeésziti a tudasom S4% 77%

A mesterséges intelligencia
miatt a tudasom egy része
kevésbé értékes

22% 42% 37%

Aggodom, hogy nem vagyok
elég képzett az Uj technoldgiak
elsajatitasahoz

20% 39% 30%

Aggdédom, hogy a mesterséges
intelligencia a kovetkez6 5-10

1 J . 19 9
évben feleslegessé teszi a % 48% 30%
munkamat
m Nem értek egyet Egyet is értek meg nem is Egyetértek NT/NV
Forrds: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=488, Szakmabeli n=118 WPP Media

M7. Kérjik, hogy gondoljon arra a tudasra, képességekre, amik szikségesek a munkaja végzéséhez. Mennyire ért egyet az aldbbi allitdsokkal?



Ha mar media - és kreativ
ugynokseg is vagyunk, nem
mehetunk el a reklamok
mellett sem

WPP Media



Latjuk az Al-cimket, de tényleg segit?

Milyen gyakran van olyan érzése, hogy On lgtott mdr olyan jelzést a k6z6sségi Mennyire tartja hasznosnak, hogy a
amit lat internetezés kbzben az Al médigban, hogy ez a tartalom Al kéz6sseégi médiaban meg kell jeléini az Al
tartalom? generalt? tartalmakat?

Al-t hasznalo

Al-t nem hasznald

Szakmabeli 13%
" Hatékony » Hatékony is meg nem is
¥ Naponta Hetente parszor mlgen H Nem ,
B Nem hatékony
29 Forras: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznélé n=225, Szakmabeli n=118 E1. Gondoljon a mindennapi internetezési szokasaira. Milyen gyakran van olyan érzése, hogy a tartalom amit lat, WPP Media

mesterséges intelligencidval készilt? / E2. Az elmilt években tSbb koz8sségi media feliilet is bevezetett figyelmeztetd jelzést arra, hogy: a I3tott tartalom mesterséges intelligencidval készilt. Latott mar ilyen jelzést? /
Al-t hasznéld n=530, Al-t nem haszndlé n=107, Szakmabeli n=107 E2/2. On szerint kell6en hatékony mdd ez arra, hogy az emberek valdban felismerjék a mesterséges intelligencia altal generdlt tartalmat?



A kreativitas felulirja a szabalyokat? - I.

@

Al-t hasznald Al-t nem hasznald

Kotelezo jelolés kellene
minden Ml-tartalmon

/7 %l 1%

% 7%

MI miatt gyanakvobb
vagyok az online §iFA -
tartalmakkal

Alig kilonboztetheto
meg a jo MI-tartalom a P& 35%
valdsagtal

12% 32%

B Nem értek egyet  mEgyet is értek meg nemis = Egyetértek

30 WPP Media
Forras: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E3. Mennyire ért egyet az alabbi allitdsokkal?



A kreativitas felulirja a szabalyokat? - II.

@

Al-t hasznald Al-t nem hasznald

Valédi embereket /
helyszineket preferalok
MI-generalt helyett

M% 1 25%

Zavaro, ha latszik egy

15% 33%
tartalmon a Ml-eredet

Szorakoztatonak tartom
a Ml-tartalmakat

Nem zavar a markak MlI-
hasznalata, ha jo és
otletes

B Nem értek egyet  mEgyet is értek meg nemis = Egyetértek
31 WPP Media

Forras: WPP Al Research Hungary, 2026, Al-t hasznalé n=775, Al-t nem hasznalé n=225, Szakmabeli n=118 E3. Mennyire ért egyet az aldbbi allitasokkal?



Algoritmus-averzio vs. kreativ kiskapu

Algoritmus-averzio: a lakossag egy részet kifejezetten zavarja, ha egy reklamrdl tudja,
hogy Al segitsegevel keszult. A politikai kommunikacioban ez kilonosen erds bizalmi
hatar, az emberek 63%-a elutasitja az Al hasznalatat.

Kreativ kiskapu: ha a tartalom otletes, szorakoztatd és valdban jo, az emberek kozel fele -
L6%-a - azonnal megbocsatja, hogy Al is részt vett az elkészitésében.

Hitelesseg az Uj premium: Az olcso, tomeges Al-tartalmak tengerében a valodi emberi
tortéenetek, az 0szinte hangveétel és a valodi fotdk erteke felértékelodik. A szellemi plusz és
a human jelenlét valhat a premium vedjegyeéve.

32
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Hany fele modon
viszonyulunk az Al-hoz?

WPP Media



Az emberek nem egyszeriUen ,,Ml-partiak” vagy ,,Ml-ellenesek”
MI-hez valo viszonyuk tobb kilonbozo szempontbol all ossze

34

Hasznosnak tartom-e az Mi-t?
Segit idot spodrolni, Uj lehetosegeket kinal, megkonnyiti a mindennapokat?

Aggodom-e a kovetkezményei miatt?
Zavar a kornyezeti hatasa, az adatvédelem, a szerz6i jog vagy az, hogy tul nagy hatalom
osszpontosulhat néhany szereplonél?

Mennyire épult be az életembe?
Csak alkalmanként hasznalom, vagy mar a mindennapi €s személyes Ugyeimben is
rendszeresen tamaszkodom ra? Esetleg fuggok tole?

Mennyire tartom hitelesnek és atlathatonak?
Fontosnak tartom-e, hogy jelezzék, ha egy tartalom Ml-vel készilt? Jobban bizom-e a valddi
embereket és helyszineket bemutato reklamokban?

Mennyire latom kreativ és izgalmas lehetoségnek?

Szdrakoztatnak-e az MI-generalt tartalmak, latok-e bennUk kreativ lehet6séget, és
elfogadom-e az otletes MI-reklamokat?

WPP Media



Az MI-rol valé gondolkodas, a hozza valé viszonyulas
és hasznalat szerint 4 attitUd szegmens rajzolodott ki

Intenziv, nyitott, de
kockazatérzékeny hasznalok

28% 2T
(o o o
Pragmatikus, magabiztos MI-
optimistak
m Kritikus, feltételekhez kotott Ml
24% hasznaldk

Munkahelyileg érintett, de
tavolsagtartd hasznalok

WPP Media



Szegmenseink

Pragmatikus, magabiztos MI-
optimistak

Intenziv, nyitott, de
kockazatérzékeny hasznaldk

Az Ml irant lelkes, gyakran hasznalja, Magas altalanos elfogadas
személyesen is erGsen bevonddik, és (teljesitményjavitd eszkozkeént
nyitott a kreativ, jov6beli hasznaljak) és kevés tarsadalmi-etikai
alkalmazasokra, de a valtozas veszélyeit aggaly, de csak mérsékelt személyes

is érzékelik bevonddas

JOVOEPITOK
Mottd:

4A jové most van - kihasznalom, még
ha kockazatos is!"”

GONDOTALAN PRAGMATIKUSOK

Motto:
.Ha megkdénnyiti a munkamat, miért
aggddnék?”

36

Er6s tarsadalmi-etikai-kornyezeti
aggalyok és magas
hitelességi/atlathatdsagi elvarasok,
mikdzben az elfogadas és a nyitottsag
alacsony

KRITIKUSOK

Motto:
.Nem a technoldgiaval van bajom,
hanem a felel6sség hianyaval!”

Munkahelyileg érintett, de
tavolsagtartd hasznaldk

Altaldnossagban tavolsagtartdbb,
kozombosebb az Ml-vel, de
ténylegesen hasznalja, jellemzéen a
munkajaban

CSENDES VEGREHAJTOK

Motto:
.Hasznalom, mert a munkam
megkéveteli, de nem rajongok érte.”



Miért jO ez a szegmentacio a markaknak?

Az Al nemcsak az iparagunk mukodését alakitja at, hanem a vasarlok lelkivilagat is!

Ez a szegmentacio egy terkép ahhoz, hogy hol spérolhatunk automatizacioval anélkil, hogy kozben
elveszitenénk a vasarlok bizalmat.

Veszélyzonak:

1. Hol eleg a gép, és hol kell az ember? (CX) A Pragmatikusoknak adhatsz Al-botot, mert gyors
megoldast akarnak. A Védelmezéknél viszont fennallhat az Ugyfélvesztés, ha elzarod t6lUk a hus-ver
emberrel vald kontaktalas lehetosegeét

2. Mikor veszeélyes az Al a reklamban? (Kockazatkezelés) Ha a celcsoportodban sok a Tudatos
védelmezé, akkor a gagyi Al hasznalat, vagy a jeloletlen Al-tartalom miatt a vasarldid 17%-a
atpartolhat a versenytarshoz.

3. Hogyan épits bizalmat az adatok korul? (Adatvédelem) A haladd digitalis fogyasztokat nem
lehet olcsd Al-varazslattal lenyUgozni. Ok pontosan tudjak, hol hibazik az Al - ezért naluk a jogi
tisztasag és az adatvedelem sokkal erosebb érv, mint maga az innovacio.

37 WPP Media



Zaro gondolat

WPP Media



A gepek hatékonysagot hoznak, de a novekedest

tovabbra is az hozza, ha megeérted az embereket.

Az Al felgyorsithatja a munkankat, de a jo otletet

és a vasarloi bizalmat soha nem fogja meghozni /
felépiteni helyettunk.

WPP Media



IKOutdcar

Uj keretek,
uj lehetoségek

Az out-of-home piac jovoje

>

ATISZA 2026-0S PROGRAMVALLALASA

»Megujitjuk a tarsadalmi egyeztetések rendszerét.
A jogalkotast érdemi konzultacié fogja megelozni.”

Avallalas a TISZA programjaban és szakmai szervezeteknek adott irasos valaszaban
szerepel.




IKOutdcar

1. Hogy jutottunk el idaig?

Politikai inditék és valds piaci problémak egyszerre vannak jelen

/

POLITIKAI HATTER

A folyamat legerosebb
mozgatorugdja a piaci
szereplék ,,megbiintetése” a

multban elkovetett binokeért.

A dontés - dontéen - politikai
hattere az elmult hénapokban
vilagosan kirajzolodott.

\

J

GYAR

=

M

Reklamszovetség

-

.

A RENDEZES IGENYE UGYANAKKOR ERTHETO

2017. majus 28. utan is jelentés szamban telepultek — az
érvényes szabalyozas szerint - illegalis reklameszkodzok

Az allami és politikai kommunikacio éves atlagban a BB-
és CL-allomany mintegy 20%-at érintette. A valasztas
elotti honapban ez az arany 33%-o0s csucsot ért el, majd a
kereslet eltiint

A meglévé allomany fizikai allapota szemmel lathatéan
leromlott

\

( A rendezés (és ennek részeként a ritkitas) sziikségessé valt )

02



A darabszam onmagaban nem jelent rendezetlenséget =

IKOutdcar
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BECS: TOBB MINT EGYHARMADDAL TOBB OOH ESZKOZ

Mégis rendezettebb varoskép, mert a szabalyokat
betartjak és betartatjak.

A rendezett varoskép kulcsa a szabalyok betartasa - és kovetkezetes
betartatasa



IKOutdcar 2. Miért jutottunk el idaig?

A BRUSSZELI SZANKCIOK
TONKRETESZNEK MINKET!

Briisszeli szankciok

W
i

TOS SZOLGAl

b @/ m'\si

T _
ALLITSUK MEG

LEPAKTALTAM | R
BRIISSZELLEL ST Mggg#»ﬂ:z(mo:l-.

MEGBLKLINK.

BRUSSZELT!

Nemzeti Konzultacio -
2017 !

HABORU §
-

gpr— i T i

o Do bR 5
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Allitsuk meg Briisszelt

A Zavecz Research augusztusi kutatasa azt mutatja, hogy az emberek donté tobbségének nincs baja a
kereskedelmi hirdetésekkel. 04




Reklamszovetség

IKOutdcar 3. Mit tett az MRSZ OOH Tagozata?

1 2 3

4 N 4 ) 4 N
STOP SOROS KAMPANY ILLEGALIS REKLAMHALOK NMHH REKLAMKATASZTER
A tagozat korabban is ’Kezdemenyezte es: A IV.I.agyar Epitészetrol ,sz?lo
. . o tamogatta az engedély torvényhez kapcsolédo
fellépett a gyuloletkelto - e g mob 2y 2 . . o <
v ese o .. nélkil mukodo halok elleni orszagos nyilvantartas
koztéri kommunikacio ellen. , . .,
fellépést. rendezte a jogi statuszt.
- / \_ J - /

[ A tagozat kovetkezetesen a jogszeri, atlathato és rendezett OOH-piac mellett allt )
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IKOutdcar 4. Mi tortént eddig? A jogi szabalyozas kronoldégiaja i:
JUN. 2. JUN. 19. JUN. 23. JUN. 26.
4 N N N )
Torvénytervezet Fovarosi tervezet Orszaggyiilés Févarosi Kozgyiilés
Nyilvanossagra keriil . . s
egyéni képviselodi A bu d’apest’l A 2026. évi XX. torvény Szemelyes fe.lsz.o lalas
. iz , eszkozallomany , . az alapjogi
inditvanykeént. ) , , elfogadasa: 145 igen, ; h
i mintegy kétharmadat . , sérelmekrol. A
Elmarad az elozetes — . 39 nem, 0 tartézkodas. . .
. f s érinto tervezet. Ot nap . s rendeletet 19 igen és 4
szakmai egyeztetés és A . Bekerul az ,,egyéb
. v tarsadalmi L. nem mellett
a széleskoru esveztetés kategoria. megszavazzik
hatasvizsgalat. gy ) g )
- J L J AN /

A fovarosi dontés idopontjaban az orszagos torvény még nem lépett hatalyba
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IKOutdcar

A torvény, és a végrehajtasi rendelet eldkészitése

4 N N ™
y y
= B” KBM KERE SZAKTIAL
99 EGYEB S JAVASLATCSOMAG
igord, k . - -
A KBM informalis Szigoru ozezzs es l Itl)legalls: fe!uzl;a:/ek
tajékoztatasa szerint az megenge © onta?tas'a., 0-08
oriasplakatok csdkkentett i forgafokony,vekb?n tisztitas
szamu rehabilitaciéjat vallalhaté bontasi aranyok.
szolgalhatta volna. Dec 31-ig atfogo
Ezt visszautasitottuk: rendezési terv
A minisztérium a szakmai szakmai szervezetként
szervezettol kért nem javasolhatunk
informaciot (valéjaban: azt onkéntes tomeges bontast Telepiilési
a hatasvizsgalatot, amelyet jogszeriien mi(ik6dé dnkormanyzatokkal
korabban nem készitett el). eszkozokre. egyeztetés
N AN O\ /

[ Késébb kideriilt: a javaslatcsomagbol semmit nem fogadtak el )
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IK Outdcar Szeptember 8.: Kormanyrendelet tervezet bemutatasa

Kora délutan szébeli tajékoztatas a miniszter altal
elfogadott tervezetrol

Fé irany:
e zOnas szabalyozas
e biintetési moratdérium akar A rendeletet masnap vitték kormanyulésre

2027 december 31-ig

A dontéshozdék nincsenek tudataban annak, hogy az
egyes telepulési ovezetekben hany OOH feliilet talalhaté.

A szébeli tajékoztatasra adott reakcionk utan még aznap belsé miniszteri egyeztetés tortént. Ujra jelezték
az adatok felhasznalasanak szandékat - a tervezet mégis valtozatlanul készil tarsadalmi egyeztetésre.
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IKOutdcar
4 )
SAO PAULO
A rendezetlen, szabalyozas nélkul kialakult
tablaerdot betiltottak, de késébb —immaron
szabalyozott korilmeények kozott —
visszavezették az OOH reklamokat.
%

5. Miért baj ez?

GYAR

=

M

Reklamszovets

eg

A TORVENY KOVETKEZMENYE (KORMANYRENDELETI KONNYITES NELKUL)

Piaci szereplék szazaitol veszik el a tulajdonhoz- és a vallalkozashoz fliz6do6 jogaikat.

4 )
GRENOBLE
A tiltas utan szintén szabalyozott keretek
kozott jelentek meg ujra koztéri
kommunikaciés megoldasok.

NS _/
\
J

45 Mrd Ft lehetséges kartérités ¢ tobb szaz per ® varhatéan 8 éves jogérvényesités
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A harom honapos bontasi hatarido fizikailag tarthatatlan =
| [ .eea 13-14 HONAP i 7,6 Mrd Ft ‘

i bontasi kéltség
‘ °

IKOutdcar
i 39 000

- fellilet széls6 esetben

bontashoz sziikséges id6

(50 bontécsapat esetén)
N

"ﬂl"‘;qm
';"4{- B ) i ; 2 =
.. 3 /o y = sabd "

' ..

|

A varhatoé kimenet: a 2027 januarjara cs6dbe jutd cégek nem fognak pénzt
fektetni a bontasba, inkabb pereskednek. Rovid tavon plakaterdé helyett
plakattemeto6 lesz a magyar varosokban.

b
) &
1 b
b
1 b

| S

A varoskép- és reklamzaj-narrativa eszkoztipusokat tilt, nem vizualis minéséget
szabalyoz. A kozlekedésbiztonsagi érv kozben kikopott.




IKOutdcar 6. OK... de kinek j6 ez?

?

A kedvezményezett nem azonosithaté olyan egyszeriien, mint korabban

=

M

Reklamszovetség

4 ) 4

PUBLIMONT JCDECAUX
® NER-es tulajdonosi hattér ® Azutcabutorok és utasvarok felértékelédnek
® Abillboard-korlatozas érzékenyen érinti , f e e e, »
® A megmarado poziciok piaci aranya né
P Az utcabutoros és utasvargs feluletek Digitalizalassal akar hatszoros megjelenési
felértékelédnek ® Lapacitas

. J -

ELLENTMONDAS: az 6nallé citylightjait a torvény kifejezetten tiltja
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IKOutdcar 7. Akkor vége mindennek? Nem... igﬁ

Reklamszovetség

r =

i) 3 T g b ) 2 =
/ 41 ESZKOZTIPUS E=iils sy mis A CL-PIAC KETPOLUSUVA

l l ‘ de outdoor és indoor
[ o - : ) lehetéségek sora marad

,,,,,,,,,

Ezek a felluiletek eddig is léteztek. A billboard és a citylight az egyszeriiség és a standard " |
megjelenés miatt vitte el a primet. Phs
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Mi marad?
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Mi téinik el?

szzkl

vedd 3 £z a férfi ridu 3
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