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Programmatic DOOH:
Kézikonyv

Adatvezérelt. Rugalmas. Automatizait.
Programmatic DOOH. Nemzetkozi technoldgia. Hazai szakértelem.

K Kozterlleti és Kereskedelmi Kft.







IKOutdcar 1. fejezet: Bevezetés a pDOOH vilagaba

Mi az a pDOOH?

A Programmatic Digital Out-of-Home a digitalis kozteriuleti hirdetési feluletek,
azaz a képernyok automatizalt, szoftveres uton torténo adasvételét jelenti.
Fontos tisztazni egy alapveto tévhitet: a , programmatic” kifejezés magara a

vasarlas technolégiajara utal, nem pedig a kijelz6 vagy az eszkoz tipusara. A

gyakorlatban ez azt jelenti, hogy meglévo digitalis fellileteket vasarolunk meg,

de egy sokkal hatékonyabb, automatizalt modszerrel.
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Mindig a legjobb
pillanatban

A technoldgianak kdszonhetden
lehetéséglink van arra, hogy a
hirdetés pontosan akkor jelenjen
meg, amikor a kdrnyezeti feltételek
a legidedlisabbak.

Mi az a pDOOH?

Valés ideji
rugalmassag

A programmatic technoldgia lehetdve
teszi, hogy kampanyodat barmikor
elinditsd, megallitsd. Ha valtozik a
piaci helyzet, a kreativ azonnal
reagalhat.

1. fejezet: Bevezetés a pDOOH vilagaba

©

Kikertulhetetlen
és Brand Safe

Nincs AdBlocker, nem lehet
atugrani, valés emberek latjak.
Hirdetésed garantaltan brand
safe, ellendrzott fizikai
kérnyezetben jelenik meg.
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1. fejezet: Bevezetés a pDOOH vilagaba

A meédium sajatossagai:
“one-to-many”’

©

Tomegmeédium

Egyetlen hirdetés-lejatszas egyszerre tobb tucat,
vagy akar tobb szaz emberhez is elérhet a fizikai
térben, ami tdbbszords hirdetés megtekintést
(impression) general egy idében. Ez a
tulajdonsaga teszi lehetdévé a kampanyok

Demokratizalo hatas

A PDOOH egyfajta demokratizalédast is elinditott a
piacon, ami sokkal szélesebb vasarléi réteg szamara
tette elérhetdveé ezt a médiumot. Mig a TV-nézés
jellemzden passziv folyamat, a kiiltéri reklamok
akkor érik el a fogyasztokat, amikor mozgasban
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1. fejezet: Bevezetés a pDOOH vilagaba

Hagyomanyos vs. Programmatic

Mit érdemes tudni a tervezéskor?

Hagyomanyos DOOH

Fix foglalas

Elére megszabott helyre és idészakra.

Altalanos célzas

Helyszin és statikus demografia alapjan.

Visszaigazolas
Foto készll a digitalis kreativrol
Arazas

Fix dij / idészak

Programmatic DOOH (pDOOH)

Rugalmas kezelhet6ség

Barmikor indithatd, megallithaté kampanyok.

Akar triggerekkel is vezérelhet6

Paraméterek alapjan valtozo kreativok (idéjaras,
napszak vagy esemeények).

Napi szinti riportok

Valos idejl, akar napi szintl riportokat biztositunk a
megjelenésekrdl (log fajlok, SSP adatok).

Arazas

CPM (Cost Per Mille) alapu



Uj technologia, uj jatékszabalyok
A programmatic kampanyok lebonyolitasa alapjaiban tér el a hagyomanyos

OOH kampanyoktdél. Annak érdekében, hogy a tervezés zokkendmentes
legyen, 6sszegydjtottik a legfontosabb modszertani klilonbségeket.

A vasarlas modja

- Uj vasarlasi modok Aminek vége
e A vasarlas automatizalt rendszereken e A klasszikus, papir alapu
(DSP és SSP) keresztiil zajlik. megrendelét, és az elére
& ° Nem csak idépontot foglalhatsz, rogZ|t_ett Eirzelelet .
b° . hanem feltételeket adsz meg* (pl. clislelizize), @ progemneie
- ,csak ha esik az esd"” vagy ,csak V|Iaga!oan nem félhavi vagy havi
- reggel 8 és 10 k6zott"), a rendszer kampanyokban gondolkozunk.

pedig ez alapjan osztja el az elérni
kivant impression-ok szamat.
o e *(Outmoove DSP hasznalata esetén)




Riportok

Az Uj rendszer

Hagyatkozz a napi riportokra. A fotok

helyett a szerverek altal hitelesitett,
részletes log-fajlokat és
teljesitményriportokat kapsz.

Rendszerlink pontosan rogziti, mikor,
hol és hanyszor jelent meg a
hirdetésed.

Stratégiai javaslat

Allits be szabalyokat: jelenjen meg
mas kreativ dugoban, mas
napsiitésben, és mas, ha a tézsdei
arfolyamok valtoznak.

A cél nem a puszta jelenlét, hanem a
relevancia.

Amivel ne szamolj

Fotods igazolas a kihelyezésrél.
Mivel a kampanyok dinamikusan,
akar percrol percre valtozhatnak,
és tobb tucat kreativ futhat
egyszerre, a fizikai fotozas
nemcsak lehetetlen, de a
technoldgia jellegébdél adéddan
értelmezhetetlen is.

Amit elfelejthetsz

Statikus, ,mindenkinek ugyanazt”
megjelenés



Programmatic
feliileteink

Fedezd fel elérheté pDOOH fellileteinket.
Kinalatunk folyamatosan bdéviil, jelenleg tébb
mint 120 helyszinen. Meglévé ligyfeleink az
Ugyfélkapunkon keresztiil érik el a teljes
fellletlistankat.

b KIT Prezentacié letdltése
e



https://ikoutdoor.hu/wp-content/uploads/2026/02/IKOutdoor_programmatic_KIT.pdf
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P

Vasarlok
(buyers):

Ide tartoznak a hirdetdk
és az Ugynokségek,
akik reklamhelyet
keresnek és vasarolnak
a kampanyaikhoz.

2. fejezet: Az 6koszisztéma és a szereplok

A negy kulcsszereplo

{

DSP
(Demand Side Platform):

A vevoi, keresleti oldal
platformja. A vasarlok vagy az
Oket képvisel6 média
Uugynokségek ezen a
szoftveres fellleten tervezik
és kezelik a kampanyaikat.
Itt allitjak be a célzasi
paramétereket, a kampany
koltségvetését, és innen
licitalnak az elérhetd
reklamhelyekre (inventory).

(Supply Side Platform):

Az eladdi, kinalati oldal
platformja.

A médiatulajdonosok vagy
sales house-ok itt teszik kozzé
a szabad reklamfelileteiket.

Itt kezelik a helyszineket, a
képernyOmeéreteket és az
arakat, valamint ez a platform
fogadja be a DSP-ktdl

érkezd liciteket.

€
am

Médiatulajdonosok
(publishers):

Ok azok a cégek, amelyek
ténylegesen birtokoljak a
fizikai kijelzOket a
kozteruleten.
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2. fejezet: Az 6koszisztéma és a szereplok

Analogiak a miikodéshez

\S
R

AR "6

Az aukcioshaz modell:

Az SSP maga az aukcioshaz, ahol az arut
(a reklamhelyet) kiallitjak, a DSP-k pedig
a licitalok, akik a szoftveren keresztil
versenyeznek a legjobb helyekeért.

o=

A Booking.com modell:

Ahogy a szallasfoglalasnal megadjuk a
datumot, a helyszint és az extra
igényeket, ugy a DSP-ben is beallitjuk a
trigger-eket. A rendszer pedig
automatikusan kilistazza és lefoglalja a
megfeleld fellletet.

(a)

o

A bevasarlékozpont modell:

Ebben a példaban az SSP a plaza
épllete, a médiatulajdonosok a boltok, a
DSP-k pedig a vasarlok. A
meédiatulajdonosok vonzo kinalattal
probaljak becsalogatni a vevoket.






IKOutdcar 3. fejezet: Ugylettipusok és adasvételi formak

Ugylettipusok és adasvételi formak

Vasarlasi forma Jellemzok és mikodés
Garantalt Fix arral és garantalt megjelenésszammal mikodik. Nagyon hasonlé a

(programmatic guaranteed) hagyomanyos, manualis foglalashoz, de a teljes folyamat szoftveresen,
automatizaltan zajlik.

Nem garantalt Teljesen rugalmas, licit alapu vasarlasi forma. Nincs fix
(non-guaranteed) kotelezettsegvallalas; a hirdetd pontosan akkor és ott vasarol
megjelenést, amikor és ahol szliksége van ra.

Egy nyilvanos piactér, ahol gyakorlatilag barmelyik hirdeté szabadon

Nyilt piac (open exchange) = b
licitalhat a rendelkezésre alld, szabad fellletekre.

Zart piac (private Egy nlwelghivésos’ala!pu ,,k(‘]Ii?’nslzc?lba".ultt csak a k’iem’elt hirdeték'kapnak
marketplace - PMP) hozzaférést a prémium minéségl fellletekhez, altalaban egyedileg
kialkudott arakon.



4. fejezet:

A technikai folyamat és
kampanybeallitas



IKOutdcar

4. fejezet: A technikai folyamat és kampanybeallitas

A megjelenés technikai lépései

1. Deal létrehozasa SSP-ben:

2. Paraméterezés a DSP-ben:

3. Kreativ jovahagyas SSP oldalon:

4. Valés idejl licit és kiszolgalas
(bidding):

A folyamat ott kezdddik, hogy a médiatulajdonos/sales house
létrehoz egy ugynevezett Deal ID-t, ami meghatarozza a
rendszerben az elérhett fellleteket.

A hirdetd a sajat fellletén megadja a kampany 6sszes feltételét:
mikor, hol, milyen aron és milyen inditofeltétellel jelenjen meg a
hirdetés.

A hirdetési anyagot feltoltik a rendszerbe. Ezt a
médiatulajdonos/sales house szoftveresen vagy esetenként
manualisan jovahagyja, hogy biztosan megfeleljen a helyi
szabalyozasoknak.

Amikor egy fizikai kijelzdn felszabadul egy hirdetési hely, az
SSP azonnal jelez a DSP-nek. Ha a korabban beallitott
paraméterek egyeznek a helyszinnel és az idéponttal, a DSP
automatikusan licital. Sikeres licit esetén a reklam azonnali
hatallyal megjelenik a képernydn.
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A kampanybeallitas gyakorlati paraméterei a DSP-ben

Egy kampany elinditasa soran a DSP specialistanak tébb fontos beallitast kell elvégeznie a szoftverben.

Alapadatok: kampany név, hirdetd, kategoria (példaul autdipar) és tipus (Out-of-Home)
megadasa.
Koltségvetés és stratégia: Rogziteni kell a teljes blidzsét és a licitalasi tipust, ami jellemzéen CPM (ezer

megjelenitésenkénti koltség) alapu. Meg kell adni a kampany idézitését, valamint a
pacing-et, vagyis a koltés ltemezését. Ez lehet "ASAP" (amikor a rendszer minél
gyorsabban elkolti a keretet) vagy "Even" (amikor a koltés egyenletesen oszlik el
az idészak alatt).

Sok esetben térkép segitségével szlrhetd a foldrajzi célzas és a helyszintipusok.
Beallithato a "dayparting" is, ami azt jelenti, hogy a hirdetés csak bizonyos
napszakokban, példaul reggeli csucsforgalomban jelenik meg, vagy kizarhatok
specifikus napok.

Inventory és célzas:



5. fejezet:
Stratégiai elonyok és az
omnichannel hatas



IK Qutdcar 5. fejezet: Stratégiai elonyok és az omnichannel hatas

A pDOOH a digitalis hirdetések vilagaban
egy teljesen Uj minéséget képvisel.

Lehetoveé teszi az
omnichannel stratégiat:

a hirdet6 ugyanazon a fellleten tudja



IK Outdcar 5. fejezet: Stratégiai elonyok és az omnichannel hatas

1. In-flight optimalizacio

A hagyomanyos, papiralapu kozteruleti plakatokkal ellentétben — ahol a fizikai
kihelyezés utan nem tudunk valtoztatni a plakatokon — a pDOOH rendkivul rugalmas.

== - i

Valés idejii modositas: Kreativ-csere: Blidzsé-rugalmassag:

A kampany futasa kézben barmikor Ha az adatok alapjan egy Gzenet nem A koltségvetés menet kdzben is

megvaltoztathaté a helyszinlista mUkodik, vagy a boltban elfogyott a atcsoportosithaté a jobban teljesitd

vagy a megjelenés gyakorisaga. hirdetett termék, a hirdetés azonnal, kijelzékre vagy az aktivabb
szoftveresen lecserélhetd. napszakokra, javitva a kampany

megtérilését.



5. fejezet: Stratégiai elonyok és az omnichannel hatas
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2. Adatvezeérelt célzas és triggerek

A programmatic hirdetés csak akkor és ott jelenik meg, amikor az valéban
relevans. Ezt a trigger-ek (inditéfeltételek) biztositjak, amelyek nemcsak a
kreativ tartalmat, hanem a megjelenés idejét is szabalyozzak.

@ B

Dinamikus triggerek: Koézonségalapu adatok:

Egy erre alkalmas DSP esetében hasznalhatok A pontosabb elérés érdekében a rendszer képes
idojarasi adatok (példaul esernydt csak esében harmadik féltél szarmazo adatokat és mobil
hirdet a rendszer), forgalmi adatok (autésoknak helyadatokat is integralni. Ezek hasznalataval
célzott lizenetek dugo esetén), vagy minimalizalhato a "meddészoras"”, azaz a

sportesemények (azonnali gratulacié egy gol utan). felesleges pénzkidobas.



IK Outdcar 5. fejezet: Stratégiai elonyok és az omnichannel hatas

3. Transzparencia
és markabiztonsag

(] i 0

Fraud-free Markabiztonsag: Nincs ad-block:
(csalasmentes):

Az online térrel ellentétben itt A hirdet6 pontosan tudja, hogy az A kozteruleti reklamokat a
nincsenek kattinté botok; a Uzenete milyen kdérnyezetben és felhasznalék nem tudjak
hirdetés a fizikai valosagban, mikor kerult a kdzdnseg elé. szoftveresen blokkolni vagy
egy ellenérzott képernydn atugrani.

jelenik meg.
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5. fejezet: Stratégiai elonyok és az omnichannel hatas

4. Cross-channel szinergia

pDOOH tovabbi megnovelt

médiumok eredményesség

Szamos statisztika igazolja a pDOOH pozitiv hatasat az 6sszetett kampanyokra.

Egy kutatas példaul kimutatta, hogy a Facebook hirdetések és az OOH egyiittes

hasznalata hatékonyabban noéveli a vasarlasi szandékot, mintha csak az egyiket
hasznalnak. A pDOOH tehat nemcsak 6nmagaban erés eszkdz, hanem
szinergiahatasa révén képes novelni mas csatornak hatékonysagat is.
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6. fejezet: Kreativitas és kontextus

A HTML5 technologia

A modern DOOH hirdetések technikai alapja a HTMLS5, amely alapjaiban valtoztatja
meg a kreativ tervezés szabalyait. Erre a technoldgiara ugy érdemes tekinteni,
mintha egy komplett weboldal futna egy digitalis kdzteruleti eszk6zon.

+
+
Programozas nélkiil

Extra programozas nélkdl
biztosit dinamizmust és
rugalmassagot.

Valés idejii adatok

Lehet6éve teszi valds idejl
adatfolyamok, példaul arak,
ko6zdsségi média posztok
vagy termékinformaciok
beépitését a hirdetésbe.

4

Reszponziv

Reszponziv, vagyis a kreativ
anyag automatikusan
alkalmazkodik a klilonbdz6
meéretl képerny6khoz, igy
nem kell minden egyes
felllettipusra kilon fajlt
gyartani.



IKOutdcar 6. fejezet: Kreativitas és kontextus

Kontextualis relevancia

: e e , . . ivalo példa erre egy vasutallomason lévé kavezo
A legjobb technoldgia is hiabavald, ha a hirdetés NI 9y

nem illeszkedik a kdrnyezetéhez és a befogadd
aktualis lelkiallapotahoz. Nemcsak azt kell tudni,
hol van a fogyasztd, hanem azt is meg kell
érteni, miért van ott.

hirdetése, ahol a rendszer képes volt érzékelni az
utas varakozasi idejét. Ha még 7 perce van a vonat
indulasaig, a reklam kavét ajanl; ha viszont mar
csak 2 perce maradt, a hirdetés meg sem jelenik,
hiszen az utas siet.

A tapasztalatok emellett azt mutatjak, hogy a mozgoképes kreativok sokkal magasabb elkotelezédést
valtanak ki, mint a statikus képek.

@ Fontos figyelmeztetés:

A technologia 6nmagaban nem menti meg a rossz kreativot. "If your creative is not on point, there is no point" — ha a vizualitas vagy
az lzenet nem talal be, minden adatvezérelt technologia felesleges pénzkidobas. A kreativ tervezés nem lehet a kampany végén
O0sszecsapott ,utégondolat”, hanem a média stratégia kozponti része kell, hogy legyen a kezdetektdl.



7. fejezet:

A pDOOH piaci kihivasai
és a tévhitek
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7. fejezet: A pDOOH piaci kihivasai és a tévhitek

Valos piaci kihivasok

Bar a technoldgia fejlett, a terulet fejlédését lassitjak bizonyos iparagi
kihivasok, amelyeket fontos megismerni a sikeres integraciohoz.

N

A k6z6nségmérés
standardizaciojanak hianya:

Ez egy altalanos OOH probléma.
Nincs globalisan elfogadott,
univerzalis merési médszer, igy az
adatok sokszor a médiatulajdonosok
becslésein alapulnak. A megoldas a
hagyomanyos "elérés" fokuszrol a
digitalis "impressziok"
(megjelenitések) felé torténd
elmozdulas.

D
Piaci fragmentacio:

Régebben az eltér6 technologiai
integraciok miatt nehéz volt
egyetlen DSP fellletrdl elérni a
kilonb6z6 csatornak hirdeteési
fellleteit. A cél az, hogy a vasarlé
globalisan, egyetlen fellleten lassa
a teljes készletet.

N

Oktatasi hianyossagok és
szervezeti atalakitas:

A piac szerepl6inek tudasszintje
nagyon eltérd. A sales és a tech
osztalyok elszigeteltségének kora
lejart, a médiatervezd csapatoknak
hibrid tudasra van szukséguk,
értenitk kell mind a kozteruleti
ertékesitéshez, mind a digitalis
hirdetéstechnolégiahoz.
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7. fejezet: A pDOOH piaci kihivasai és a tévhitek

Tévhitek megdontése

A piacon szamos tévhit kering, amelyeket a tapasztalatok egyértelmien cafolnak:

TEVHIT:

Szélséségesen alacsony
vagy magas arak
alakulnak Kki.

VALOSAG: Egy adott varosban, egy
adott helyszinen, egy adott
idépontban véges szamu
kozterlleti digitalis felulet létezik. A
pDOOH piaci logika alapjan
mikodik, melyet

a véges inventory tart kordaban.

A felliletek prémium helyszineken
helyezkednek el, magas
forgalommal és valddi eléréssel,
ezért az arakat a kereslet és

kinalat egyensulya hatarozza meg.

TEVHIT:

Nincs elég készlet.
VALOSAG: A digitalizacié gyors; sok
orszagban a kozterdleti hirdetések

tobb mint 60%-a mar elérhet6
programmatic modon.

TEVHIT:

Nem kontrollalhato

a megjelenés.

VALOSAG: A hirdetd teljes kontrollal

bir a helyszinek, napszakok és
kornyezeti trigger-ek felett.

TEVHIT:

Csak a maradék készletet
adjak el.

VALOSAG: A modern platformokon a

prémium helyek is megvasarolhatok
programmatic modellben.



8. fejezet:

Tervezés, mereés és
implementacios stratégia
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A siker mérése

A pDOOH kampanyok sikerét nem lehet pusztan a digitalis kattintasok
szamaval mérni, hiszen a médium hatasa nem linearis.

A valodi hatékonysag a markaépités és a performance
otvozésében rejlik. A mérési mutatok kdzott szerepelnilik
kell az értékesitési adatoknak, a bolti latogatottsag (footfall)
novekedésének, a felmérések eredményeinek és a
befektetésaranyos megtérilésnek.

A kampany legértékesebb eredményei sokszor a
szamszerUsithetetlen tényezdk, mint a markahilség
kialakulasa vagy a mélyebb érzelmi hatas, amelyet a
mindennapi élet soran, gorgetés nélkul latott reklamok
valtanak ki. Miel6tt elindulna egy kampany, fontos el6re
definialni a célt: tudatossag novelése, bolti forgalom
generalasa vagy markaimazs épités a feladat.

\
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Technikai hibaelharitas

(a 6 pontos ellenorzo lista)

A technikai hibak megel6zése érdekében érdemes végigmenni egy alapos ellenérzé listan:

1. Osszhangban van a vevé 2. Az ugynokség a megfeleld 3. Rendben megtoértént a
és elado altal hasznalt Ugyfélfiokot (Seat ID) kreativ anyag feltoltése
Deal ID? célozza? és jovahagyasa?

4. Hozzarendelték a 5. Medfelel6 a licit 6sszege? (Tul 6. Tisztazott, hogy
Creative ID-t a megfeleld alacsony licit esetén a deal fix aras vagy elsé
Deal ID-hoz? minimum ara, a Floor CPM aras (First Price)

miatt nem jelenik meg a a licit?

hirdetés).
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V'i "] I]' ﬁ:

A pDOOH nem egy dragabb, tulbonyolitott
plakat, hanem egy intelligens, mérhet6
eszkoz. Az igazi kihivast a piaci
szemléletvaltas jelenti.

A legjobb tanacs az elindulashoz:

kezdj el kisérletezni még ma, gyjtsd az
adatokat, és ne varj a tokéletes pillanatra,
mert a pPDOOH jovoje a gyakorlatban dél el.




Kérdezz
szakeértoinktol

Készen allunk, hogy atvezessiik
markadat a kozterileti hirdetések uj
korszakaba. Vedd fel vellink a
kapcsolatot!

Elérhetdséglink: info@ikoutdoor.hu

aciot kérek >

Kosa Szabo Réka

Programmatic DOOH specialista,
csoportvezetd

|

Czirle Mateé

Programmatic DOOH specialista


https://ikoutdoor.hu/kapcsolat/

IK Outdcar

Koszonjiik a figyelmet!

IK KozterUleti és Kereskedelmi Kft.



