




Twój brand potrzebuje OOH, 
ale z innych powodów niż myślisz
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Co tu się…
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OUTDOOR ADVERTISING PROGRAMMATIC MARKETING AUTOMATION

circa

2012 - 2016



Hmmm… to tylko korelacja czy związek przyczynowo-skutkowy?
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#GdzieTeNagrodyZaProgrammatic

6



Plaga short-termismu //  #Brief na #Aktywację
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… ale przecież OOH to typowe medium efektów short term… prawda?
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A co gdybyśmy Wam powiedzieli,

że OOH to medium z najwyższym

przelicznikiem efektów long-term?
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Indeks krótkookresowego ROI –
zindeksowane wskaźniki Return On 
Investment; średnia = 100

(ROI po ludzku: ile $$ mam z jednego 
zainwestowanego $$)
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I właściwie można by się tutaj 

zatrzymać…
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… ale przecież naszym celem najczęściej nie jest tylko 

maksymalizacja krótkookresowego zwrotu z inwestycji, ale też 

budowanie zasięgu, świadomości czy zabezpieczenie 

poziomu bazy swoich klientów na wypadek nagłych sytuacji, 

które ograniczają czy zupełnie uniemożliwiają komunikację i 

działalność marketingową
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Mnożnik długookresowy, czyli
stosunek sprzedaży dobudowanej 
łącznie w krótkim i długim okresie 
do sprzedaży dobudowanej 
wyłącznie w krótkim okresie 
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Indeks ROI po dodaniu długiego 
okresu 

OOH awansuje na trzecie 
miejsce
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Indeks ROI po dodaniu długiego 
okresu 

OOH awansuje na trzecie 
miejsce
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ROI OOH 
jest średnio o 

216% wyższy

po uwzględnieniu 
długiego okresu
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No dobra… ale dlaczego OOH jest tak świetne w long term?
#Hipotezy #Cowiemy

Konsumenci zapamiętują z reklam najistotniejszy, najlepiej wyeksponowany przekaz…

… najczęściej – po prostu BRAND
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Pernod vs   Becks Efekty: nawet “kiepski” OOH buduje BRAND
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No dobra… ale dlaczego OOH jest tak świetne w long term?
#Hipotezy #Cowiemy

Konsumenci zapamiętują z reklam najistotniejszy, najlepiej wyeksponowany przekaz…

… najczęściej – po prostu BRAND

Badania Placat Impact Test dla Pedigree / Wellaflex 20



Czy “plaga short termismu” 

jest równie groźna dla DOOH?
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Być może… ale na pewno nie musi,
bo DOOH daje też mega ciekawe (kreatywne!) możliwości
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PEDIGREE

“Dogvertising”

Universal / Justin Bieber

Synchronizacja DOOH x Radio



Długookresowa perspektywa w planowaniu 
mediów jest kluczowa, ale… każdy chce zarabiać 

pieniądze dziś.

Przemyślana komunikacja marki w OOH i TV 
powinna być uzupełnieniem (nie substytutem!) 

komunikacji lower funnel w Digitalu.
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